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RESUMEN

Gatorade es una marca de bebida hidratante o isoténica que desde su
llegada a Ecuador ha venido abriendo el mercado de las bebidas de esta
categoria. Siendo no solo pionero sino también lider en el mercado, cuenta
con poca gestion dentro de las cadenas de autoservicios en el Ecuador. Por
lo tanto se ha desarrollado un plan estratégico de Trade marketing que actla
directamente para lo que es el mercado moderno o cadenas de

autoservicios.

Las actividades promocionales y el incremento de los espacios para
merchandising dentro de los locales comerciales han sido escogidos de
acuerdo a las preferencias del grupo objetivo para mantener la recordacion

de marca y para comunicacion de actividades.

Estas actividades daran a la marca el protagonismo que esta requiere como

lider de las bebidas hidratantes.



SUMMARY

Gatorade is a brand of sports drink that since its introduction in Ecuador has
been opening the market of these type of drinks, being not only the pioneer
but also the leader of the category today. Because the brand receives little
promotional support inside retail chains in Ecuador, a strategic plan of Trade
marketing has been developed to act directly for the modern market and
retail chains.

Promotional activities and the increase of space for merchandising inside
these commercial locations has been chosen in accordance with the
preferences of the target market in order to achieve increased brand

recognition and to better communicate upcoming activities to the consumer.

These activities will help the brand maintain its leading role in the sports drink

market in Ecuador.
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INTRODUCCION

El mercado de las bebidas no alcohdlicas en el Ecuador ha tenido un rapido
crecimiento. Las industrias en su intento de llegar a mas personas y de
estar a la vanguardia de las tendencias de los paises desarrollados, crean
una gran variedad de productos. Es asi como aparecen las aguas
saborizadas, vitaminizadas, las bebidas light y por supuesto las bebidas

isoténicas o también conocidas como deportivas.

Con esta gran variedad de bebidas se encontraran también gran variedad de
actividades en los puntos de venta, unas mas llamativas que otras, todo para

captar la atencién de los consumidores e influir en su decisién de compra.

Los fabricantes se ven en la obligacion de invertir en estos puntos con el fin

de no perder una venta o ceder espacio a la competencia.

La compafiia Pepsico, con su producto estrella Gatorade no puede quedarse
atrds en esta lucha por la atencién de los consumidores y se ve en la
necesidad de investigar los intereses de los mismos para llegar a ellos de

manera efectiva.

Como preambulo a este tema es necesario definir lo que para la compafia

son los canales de distribucion.

Gatorade tiene dividido sus clientes en Ecuador en dos canales: Canal
Tradicional: En este se encuentra todo lo que son tiendas de barrios o

bodegas, bares de colegios, universidades, gimnasios, entre otros.

Canal Moderno: Este canal incluye principalmente autoservicios, pero
también encontramos farmacias con formato autoservicios y tiendas de

conveniencia.
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El canal tradicional, es decir tiendas, se encuentra cubierto al hablar de
actividades en el punto de venta, al ser este el canal que representa el 80% *
de las ventas. Por esto se necesita equilibrar el canal moderno y convertirlo
en un punto donde la marca sea protagonista entre las bebidas de su
categoria, es decir isotonicas, pero también dentro de las demas bebidas no

alcohdlicas.

! Reporte de ventas de Gatorade en el Periodo Enero 2008 — Enero 2009.
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CAPITULO |

1 EL MARKETING Y SUS COMUNICACIONES
INTEGRADAS EN LA ACTUALIDAD

1.1 QUE SON LAS COMUNICACIONES INTEGRADAS DEL
MARKETING (CIM)

Marketing, es gerundio del verbo to market, que a su
vez viene de marchiet, que los guerreros mercaderes y
hombres de la iglesia trajeron de la lejana Roma. El
marketing empezo a usarse en los EE.UU. en los afios 30 y
de ahi se ha extendido por el mundo de la mano de las

multinacionales y de estudiosos.?

Al hablar de marketing debemos tomar como punto de partida a
nuestro cliente, por él es por quien se realiza toda la estrategia de
Marketing, porque buscamos la mejor manera de llegar a él, de

persuadirlo, de entablar una relacién con mutuo beneficio.

Pero es importante no olvidar que el cliente no estd empapado de la
compafiia como lo estan los mercaddlogos, por esto todo tipo de
mensaje que se le haga llegar sera absorbido por él y en su cabeza

consciente o inconscientemente sacara sus propias conclusiones.

Por esto se debe ser cuidadosos en el tipo de comunicacién utilizada
para llegar a €l. Enviarle en cada una de las actividades realizadas por
la empresa, el mismo mensaje para que en su cabeza se genere una

recordacién y un concepto sdlido y claro.

2 MOLINE, Marcal. (2000). La fuerza de la Publicidad. Madrid: Editorial McGraw Hill. 1ra
Edicién. p. 476.
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Por esta razon las comunicaciones integradas del Marketing (CIM)
buscan alinear la ejecucidbn de las herramientas del marketing,
combinandolas de manera en que el impacto comunicacional hacia el

cliente sea maximo y efectivo.

El concepto a comunicar con cada una de las herramientas del
marketing y comunicacion debe estar alineado con la vision estratégica

de las Comunicaciones Integradas.

Los valores de la empresa asi como su misién y visidbn deben estar

expresados directa o indirectamente en las actividades realizadas.

De igual forma en el mix de marketing y sus cuatro P's, actualmente
también se debe incluir las seis C's y otras herramientas, deben llevar
los valores y filosofia de la empresa de esta forma todo el mensaje sera

unificado.
1.1.1Las Cuatro P’s de Marketing
Son un conjunto de herramientas que combinadas sirven para

llegar al cliente, captar su atencién, persuadirlo, y lograr que se

genere la compra.
* Producto:
Gatorade.- El producto tiene caracteristicas y beneficios que
ofrecerdn satisfacciones emocionales y funcionales. De
igual manera tiene una cartera interesante de productos para

el consumidor con variedad de sabores y tamafios

Caracteristicas: la calidad, el envase, el disefo.
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Beneficios.- Emotiva: Estatus, felicidad. Funcional:

Hidratacion.

* Precio:

El precio de Gatorade dentro de las bebidas isotonicas es el

mas elevado del mercado, pero la relacién costo beneficio

permite mantener su liderazgo a pesar del precio.

* Plaza:
Gatorade se comercializa principalmente en tiendas (canal
tradicional) y autoservicios (canal moderno), sin embargo

también lo encontramos en gimnasios Yy tiendas de

conveniencia dentro de gasolineras.

» Promocion:
Las actividades que realiza la marca para comunicar al
mercado son medios masivos como TV y radio,
merchandising y actividades en los puntos de venta
principalmente del canal tradicional.

1.1.2Las Seis C’s del Marketing

Son un complemento a las cuatro P’s y es mas enfocado hacia el

consumidor.

e Consumidor / Cliente:

Todo plan de marketing debe partir de nuestro cliente. Es

preciso conocer de él sus gustos, preferencias, evaluar sus
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percepciones con respecto a la comunicacion de la marca,
entre otros. Por esta razon Gatorade dedica un importante

porcentaje de su presupuesto anual a estudios de mercado.

Consistencia:

Los mensajes que se dan al consumidor / cliente deben ser
claros y sobretodo debe ser siempre el mismo para no
confundirlo. A partir 2008 Gatorade esta utilizando la frase
“esté en ti” haciendo referencia a si el deportista o la persona
gue requiere de hidratacion cuenta con los beneficios que le

da Gatorade en los momentos de deshidratacion.
Todo la comunicacion y material que se utilice a partir del
2008 lleva esta frase, de esta forma la imagen la marca se

vera reforzada, como indican las imagenes 1.1, 1.2y 1.3.

Imagen 1.1

Lonas de KAKA para canchas deportivas

N
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Imagen 1.2 Imagen 1.3
Viseras Gatorade Toallas Gatorade

iesfa en ti?

Creatividad:

La creatividad es fundamental para resaltar en un mercado
saturado de productos con similares caracteristicas con una
extensa variedad de mensajes publicitarios. La creatividad
nos ayudara a persuadir y a tener una mejor recordacion

tanto del producto como de sus atributos.

Cultura:

Tiene que ver con manejar el marketing correctamente
enfocados a la identidad e idiosincrasias de nuestros
consumidores/clientes. Localmente existe una creciente
tendencia hacia las carreras y maratones, incorporandose
recientemente a la lista La Ruta de las Iglesias 10K, Media
maratén Quito mitad del mundo 21K, Nike 10k, entre otras.
En nuestro pais cada vez son mas las personas que
participan de estas competencias que a su vez tienen una
gran cobertura de medios. Por esta razén Gatorade se
preocupa de estar presente en la mayor cantidad de carreras
posibles aprovechando la masividad de estos eventos.
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Comunicacion:

Se trata de comunicar efectivamente no solo los beneficios

del producto sino también la identidad de la empresa.

Gatorade en Ecuador no ha realizado ninguna actividad para
crear vinculos entre la empresa Pepsico y los consumidores
de su marca Gatorade y esto se debe a que en un principio
Pepsico en Ecuador no manejaba una razén social ni tenia
oficinas de su division bebidas. A partir del 2008 esto
cambio, Pepsico se asocia con Grupo Delisoda lo cual
actualmente sigue siendo un proceso de cambios
estructurales, razon por la cual no se relaciona la marca con

la empresa.

Cambio:

El marketing debe estar en constante cambio asi como esta
el mercado, la sociedad e incluso internamente las
empresas. Para Gatorade es importante estar a la par de
las nuevas tendencias, tanto en sabores como en empaques
por esto todos los afios lanza productos “in and out”, es decir
ediciones especiales con corta duracién en el mercado con
el fin de medir la acogida de estos nuevos productos antes

de introducirlos permanentemente.

1.1.3 Otras Herramientas

Puntos de venta:

La gestion de la marca en los puntos de venta busca estar
presente en todas las cadenas de autoservicios del pais; que
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las mismas se encuentren abastecidas y que esto se refleje
en las perchas de cada uno de sus locales manteniendo

siempre percha seca y percha fria.

De igual forma ejercer un control de precios, ya que cuando
se trata de autoservicios las cadenas intentan tener los
precios mas econdmicos y esto podria generar una guerra
de precios, es importante mantener los precios de las

cadenas hasta un 4% por debajo del precio oficial sugerido.

* Merchandising:

La ejecucion del plan estratégico de marketing de la marca
Gatorade es trasladado al punto de venta de los
autoservicios y tiendas de conveniencia segun lo acordado
con finales de goéndola, exhibiciones adicionales, afiches,
entre otros, esto con el fin de que la presentacion y
exhibicién de los productos destaque y la rotacién aumente.

* Investigacion de mercados:

El papel de la investigacion de mercados es muy importante
ya que permite a través de un estudio conocer factores
importantes para la toma de decisiones. Ademas sirve para
evaluar la efectividad de las herramientas del marketing.

1.1.3.1 La Investigacion de Mercados
El hombre es un ser preocupado

constantemente por conocer el mundo que lo

rodea, sus leyes, su sentido y devenir.?

® MENDEZ, Carlos. (2003). Metodologia. Bogota: Editorial Nomos S. A. 3ra Edicién. p. 3.
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En el area de marketing el proceso de toma de decisiones
debe ser los mas acertado posible. Para esto es necesario
tratar de conocer al maximo el mercado, la competencia y a

nuestros consumidores.

Por esto la investigacion de mercados es llamada como una
sub-funcién de marketing que tiene por objeto proveer de
informacion relevante para que la toma de decisiones y el
planteamiento de estrategias sean efectivos. En otras
palabras: Los objetivos de la investigacion deben estar

relacionados con las metas estratégicas de la compania.

La investigacion de mercados para la marca Gatorade se
ocupa de la recopilacion y el analisis de informacion para

identificar factores como:

» Penetracion y frecuencia de bebidas no alcohdlicas.

* Aceptacion de nuevos conceptos desarrollados por la
marca para la region.

* Recordacion de la marca ante los consumidores de los

nuevos mensajes publicitarios. Entre otros.

Tipos de Investigacion

Investigacion Cualitativa

Este tipo de investigacion es importante dentro de un estudio
ya que proporciona profundidad y riqueza de interpretacion
en los datos obtenidos, fundamentales para conocer de
mejor manera el mercado para posibles soluciones y/o

mejoras a las situaciones actuales.
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En el caso de Gatorade los estudios cualitativos se realizan
principalmente para realizar pruebas integrales de nuevos
conceptos, en términos de idea, producto y rutas
comunicacionales. Siendo un poco mas especificos busca

conocer:

» Preferencias y tendencias de sabor: dulces, citricos,
naturales, si sienten las sales.

* Que significa colores pasteles vs. Colores mas fuertes,
connotaciones positivas 0 negativas actuales de estos
colores.

* Evaluar si la imagen del producto sesga en algun

género.
Investigacion Cuantitativa
La investigacion cuantitativa se enfoca en la medicion
numeérica y el analisis estadistico. El problema de estudio es

delimitado y concreto.

En el caso de Gatorade los estudios cuantitativos buscan

conocer sobre:

Awareness de la marca

Penetracion de marcas de la categoria

Andlisis de consumo (switchers)

Percepcion costo beneficio

» Definicion del Grupo Objetivo

Es fundamental conocer el target, ya que asi se podran

analizar las mejores formas de llegar a él, caso contrario las
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decisiones podrian llevar a un gran costo financiero sin

ningun retorno.

El Target de Gatorade en el segmento adulto son hombres y
mujeres de 13 a 46 afos y en el segmento infantil es nifios y

nifias de 7 a 12 afos.

El target de Gatorade con un enfoque hacia los autoservicios
son hombre y mujeres de 25 a 45 afos, de nivel socio

econdémico medio, medio alto y alto.

e Segmentacion

Segmentar es definir el negocio de nuestra
marca. Definir algo es separarlo de lo demas, de
lo que se da por establecido. Particularizarlo,

individualizarlo.*

La segmentacién de mercados es un proceso de division del
mercado en grupos mas pequeiios que compartan las
mismas caracteristicas entre si y diferentes caracteristicas
con los otros segmentos. Esto es muy importante ya que
cuando se toma la decision de dirigirse a determinado
segmento de mercado se puede planificar mas puntualmente
las estrategias a utilizarse y de esta forma llegar a los

consumidores que realmente nos interesan.

e Gatorade con su empaque tetrapack 200ml esta
dirigido al segmento infantil, es decir nifios y nifias de 7

a 12 afos.

* MOLINE, Marcal. (2000). La fuerza de la Publicidad. Madrid: Editorial McGraw Hill. 1ra
Edicion. p. 138.
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* Por otro lado la referencia de Gatorade en polvo de
180z, esta dirigido principalmente al segmento de
deportistas, es decir hombres y mujeres de 15 a 40
afios, cuyos consumo de hidratante es mas elevado
debido a sus altos niveles de deshidratacion por la

actividad fisica.

La segmentacion también puede estar enfocada en diversos
factores, entre los principales tenemos: geograficos,
demograficos, psicogréaficos y de comportamiento.

La segmentacién para los estudios de Gatorade se enfocan
principalmente en factores geogréficos siendo las principales
ciudades Quito y Guayaquil; y demogréficos, es decir edad,

sexo y nivel socioecondmico.

e Muestreo

La etapa del muestreo es en la cual el
investigador establece quién determinara la
muestra, que amplitud debera tener y como se

seccionara las unidades de ésta.’

El muestreo es parte importante dentro de la investigacion
de mercados, su funcidn consiste en determinar que parte
de una realidad es la que debe examinarse; nos ayuda a
seleccionar los sujetos de nuestro estudio que deberan ser
representativos en base a la poblacion. Una muestra es una

version simplificada de la poblacion.

® ZIKMUND, William. (1995). Investigacién de mercados. Naucalpan de Juérez: Editorial
Prentice Hall. 6ta Edicién. p. 64.
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El objetivo del muestreo es facilitar al investigador su labor
ya que muchos de los estudios no pueden realizar censos

debido al tamafio de su poblacién o universo.

Para entender mejor el muestreo es importante revisar

algunos conceptos de sus principales componentes:

* Universo o Poblacion: Es un conjunto de elementos
gque puede ser finito o infinito y cuyos elementos
comparten ciertas caracteristicas.

* Censo: Es el estudio realizado a todos los elementos
de un universo o poblacion.

* Muestra: Parte representativa del universo o poblacion.

Tipos de Muestra:

El tipo de muestra que utilizan los estudios de mercado
realizados para la marca Gatorade son Muestras

Estratificadas, ya que los objetivos del investigador estan

enfocados a distintos segmentos de la poblacién. Por esto
una seleccién aleatoria de la muestra no serviria ya que en
ella podria haber elementos de un segmento que no esta

siendo considerado para el estudio.

Andlisis y Tabulacion de Datos

El andlisis de datos es fundamental dentro del proceso de
investigacion, a partir de aqui se toma toda la informacion
recolectada para analizarla y finalmente obtener los

resultados de la investigacion.
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En la fase de andlisis de datos se deben tomar en cuenta las
variables y constantes planteadas al inicio de Ia

investigacion.

Variables: Son las caracteristicas observables de la unidad
de estudio, estas deben ser susceptibles de medicion,
control, andlisis y pueden asumir diferentes valores ya sean

cuantitativos o cualitativos.

1.1.4 Andlisis de Datos

El andlisis de datos puede ser de tres tipos:

» Univariado cuando solo existe una variable.
» Bivariado cuando existen dos variables, por ejemplo sexo y
rango de rango de edad.

* Y Multivariado, cuando existen mas de dos variables.

El analisis de datos para los estudios de Gatorade siempre son
multivariados ya que tienen variables geogréficas, (Quito y

Guayaquil) y demograficas (sexo, edad y nivel socioeconémico).

1.2 IMPORTANCIA DE LAS CIM (Comunicaciones Integrad as
del Marketing)

Es importante para las compafiias mantener coordinados los canales
de comunicacion, de esta manera el mensaje que llega a los
consumidores serd claro y convincente asi también la imagen de la

empresa y/o el posicionamiento de sus productos.

El concepto de la estrategia de marketing debe ser claro y debe verse

reflejado en todas las partes de su mix.
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Esto ha ayudado a grandes empresas que lo aplican a incrementar el

nivel de éxito de sus estrategias.

1.2.1 Caso Hipotético de Estudio

Veremos la importancia de manejar CIM dentro de las cuatro P’s

del Marketing del producto Gatorade Tetra pack 200ml.

Precio: Gatorade Tetrapack es un producto originalmente
disefiado para el consumo infantil, la cantidad de liquido es
menos de la mitad de un empaque en vidrio (473ml), el
precio se puede determinar con una simple regla de tres.
Producto: El producto es una bebida hidratante en empaque
infantil, el disefio del mismo tiene nifios haciendo deportes.
Si el disefio tuviera adultos se estaria enviando un mensaje
confuso a los consumidores.

Plaza: Si este producto es comercializado, ademas de en
autoservicios, tiendas de conveniencia y tiendas
tradicionales, en bares de escuelas o en centros
vacacionales estaria siendo introducido en la plaza correcta.
No asi si se lo distribuye en gimnasios o Spa’s donde la
afluencia infantil es nula o minima, estaria fuera de contexto.
Promocién: Si el producto esta siendo posicionado para
nifos como saludable por su diseiio de empaque de
menores haciendo deporte, su correcta promocion debera
estar enfocada a nifios y madres que son las que compran
los alimentos de las loncheras escolares. Es decir no
tendria sentido que la marca auspicie con este producto

eventos universitarios.
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1.3 HERRAMIENTAS DEL CIM

1.3.1 Publicidad

Los anunciantes o gente que esta atrds del desarrollo de un
producto o servicio se ven en la necesidad de buscar
herramientas efectivas de comunicacion segun la estrategia de
marketing que se hayan planteado para cumplir con sus objetivos,

una de estas herramientas es la Publicidad.

“El plan de publicidad debe fluir, en forma facil y directa, a partir

del plan de marketing™

Definiremos a la Publicidad como una comunicacion estructurada,
gue busca ser persuasiva y se difunde a través de medios. No es
personalizada, ya que se dirige a grupos de personas con
similares caracteristicas. Es una herramienta del marketing que
se encarga de comunicar la informacion relevante de un producto

0 servicio a través de un medio.

1.3.1.1 Objetivos de la Publicidad

Los objetivos generales de la publicidad son:

* Informar: Principalmente cuando un producto es nuevo
y se hace necesario que el mercado meta conozca sus
atributos y beneficios.

» Persuadir: Lograr una respuesta positiva del target.

» Recordar: Cuando el producto, empresa 0 marca ya

esta introducida en el mercado, es necesario realizar

® RUSSELL, Thomas, LANE, Ronald. (2001). Kleppner Publicidad. Monterrey: Editorial
Prentice Hall. 14ta Edicion. p. 24.
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acciones para que el cliente la tenga constantemente

en su cabeza.

Objetivos Especificos:

* Aumentar las ventas.

» Establecer la imagen del producto.

» Crear conciencia en el mercado.

* Respaldo al personal de ventas / distribuidores.

e Crear conciencia de una marca o introduccién de

nuevos productos.

1.3.1.2 Tipos de Publicidad

Publicidad Tradicional: La publicidad tradicional o
Publicidad Above the Line (ATL) como su nombre lo indica
es la que se ha venido utilizando desde los comienzos de la
publicidad como tal, y acorde con el avance de las

tecnologias.

Para la marca Gatorade es el tipo de publicidad utilizada al
ser una herramienta de gran ayuda para llegar a las masas

gracias a su gran nivel de cobertura.

Los medios que utiliza la publicidad tradicional son:

» Television,
» Radio,
e Prensa,

* Medios exteriores,
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Publicidad no Tradicional: O Below the Line (BTL), este
tipo de publicidad utiliza nuevos medios que por su novedad

y creatividad resultan muy impactantes.

Es dirigida a grupos con similares caracteristicas, por lo que
requiere de una correcta segmentaciéon de mercado o apoyo
en una base de datos ya que los costos de alcance por

persona son mas elevados.

Un ejemplo de actividad BTL es la realizada por Gatorade en
Buenos Aires, donde se instaldé una botella — palestra de seis
metros en puntos estratégicos de la ciudad para que las
personas puedan treparla. El objetivo era comunicar el

concepto “tan resistente como vos”.

Imagen 1.4
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1.3.2 Marketing Directo

El Marketing Directo permite al que vende
concentrarse mejor en estos mercados ofreciéndole al
consumidor de manera mas personalizada ofertas que
satisfagan sus necesidades. También permite forjar

mejor relaciones con los clientes.’

Marketing directo, marketing de base de datos o marketing
interactivo, cualquiera de estos tres nombres responden a la

siguiente definicion:

Es un sistema del marketing que se maneja a base de
comunicacién directa con el cliente a través de uno o varios
medios publicitarios. De forma interactiva, ya que busca el
intercambio de informacién entre compradores y vendedores,
cuyo fin es el de obtener una respuesta mesurable, la cual ayuda
al crecimiento inmediato de las ventas ademas de almacenar una

completa base de datos.

Para llegar a una correcta estrategia de marketing directo

debemos partir de 4 puntos importantes como son:

» La Oferta, es decir definir cual es el estimulo o incentivo que
planea presentar la empresa a sus clientes.

* El Cliente, debemos saber quiénes son y como los podemos
ubicar.

* Medios, una vez sepamos quienes y donde estan nuestros
clientes definir de que manera vamos a llegar a ellos es decir

gue medios utilizaremos.

" KOTLER, Philip. (1996). Direccién de Mercadotecnia. México D.F.: Editorial Prentice
Hall. Hispanoamericana, S.A. 8va Edicion. p. 447.
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» Creatividad, es decir la forma que pondremos en practica

para ser diferentes del resto y resaltar ante ellos.

1.3.2.1 Importancia de la Base de Datos

La base de datos es un elemento fundamental en el
desarrollo de una estrategia de marketing directo, ya que a
través de ella podemos segmentar el mercado, agruparlo y
seleccionar clientes de manera tal que se pueda disefiar una
estrategia mas especifica para cada segmento y asi lograr
entablar una relacion con los consumidores y prospectos
mas personal, donde ellos se sientan individuos y no parte

de una masa de consumidores o posibles consumidores.

1.3.2.2 Actividades Utilizadas dentro del Marketing Directo

Correo directo:

Gatorade se apoya en esta herramienta para comunicar a
los contactos de su base de datos sobre los seminarios del

GSSI que estén programados.

El siguiente ejemplo: las imagenes 1.5y 1.6 es el folleto del
Il Seminario Internacional que realizo Gatorade sobre nifios
y ejercicio fisico; el cual fue enviado via mail a los contacto
de la base de datos recolectada en seminarios y eventos

anteriores.



Imagen 1.5

Gaforade
Sporfs
Science
Institule

Il Seminario Internacional
“Nino y Ejercicio Fisico”

Viernes 20 de abril de 2007 - 08H30

Lugar:

Auditorio de la CFN, frente al Hilton Coldn

(Juan Ledn Mera y Av. Patria) Quito

Dirigido a:

Médicos Pediatras, Profesores de Educacion Fisica,
Atletas Jovenes, Instituciones y Federaciones Deportivas

Valor del'Seminario:

Profesionales: § 30
Estudiantes y menores: $10

ANTES DEL 13 DE ABRIL
Profesionales: § 20
Estudiantes y menores: $ 5

Inscripciones:

Hotel Hilton Colon, 3er Piso oficina Speakers Bureau,
Mayor informacian: Telf.: 023342366

Mail: gssi@pepmark.com

AUSPICIAN: 7 : CON EL AVAL
Hilton ACADEMICO DE:

Colén Quito

Galorade

Sports
Science
Institule

Il Seminario Internacional
“Nino y Ejercicio Fisico”

Viernes 20 de abril de 2007 - 08H30

£ 0ué es el GSSI?
PhD Luis F. Aragdn (Costa Rica)

4 Qué hacer para que nuestros nifios
y adolescentes sean mas activos?
Dr. Victor Matsudo (Brasil)

Desarrollo de las capacidades
fisicas en la etapa Infanto-Juvenil
Dr. Pablo Corinaldesi (Argentina)

Prevencion de la enfermedad
coronaria desde la nifiez
Dr. Juan M. Sarmiento (Colombia)

Asma: ; Contraindicacion para
la actividad fisica?
Dr. Ricardo Javornik (Venezuela)

AGENDA

Lesiones por sobre entrenamiento
en nifios y adolescentes
Dr. Francisco Arroyo (México)

Estrés fisico y psicolégico del nifio
y adolescente en el deporte
Dr. Jorge Sarango (Perd)

Alimentacién para deportistas jovenes
M.Sc. Pedro R. Garcia (Venezuela)

Uso de suplementos en nifios
y adolescentes atletas
M.Se. Lourdes Mayol (Méxica)

Termarregulacion e Hidratacion
en el nifio deportista
PhD. Anita Rivera Brown (Puerto Rico)

wWww.gssiweb-sp.or
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Tradicionalmente el correo directo consistia en el envio por
servicio postal de cartas, catalogos, publicidad u ofertas que

la compaiiia ofrecia a sus clientes.

Con la evolucién de la tecnologia el correo directo ahora

también se apoya en el internet y se envia por e mail.

1.3.3 Marketing de Internet

El marketing en linea debe dar soporte al
programa completo del marketing, los servicios en linea
deben ser considerados como otro canal del marketing
y de distribucion que presta un servicio a los

prospectos y a los clientes.®

Hoy en dia con el rapido desarrollo de la tecnologia, cada vez son
mas las personas que utilizan el internet como medio informativo,
de trabajo, pasatiempo, etc. Es por esto que las compafias se
ven en la necesidad de incluir esta herramienta dentro de su plan

de comunicaciones de marketing.

Una gran ventaja del internet es que el anunciante tiene la
posibilidad de compartir mucha mas informacién del producto con

sus consumidores.

En las imagenes 1.7 y 1.8 observar las paginas web de la marca
para los paises de México y Argentina respectivamente.
Actualmente en el Ecuador no existe una pagina Web de la

marca, pero esto es un proyecto para el 2010.

® JANAL, Daniel. (2000). Marketing en Internet. México D.F.: Persons Education. p. 8.
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Imagen 1.7
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Imagen 1.8

Argentina
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1.3.3.1 Beneficios del Marketing en Internet

e Los usuarios que ingresan a un sitio WEB estan

buscando informacién de la empresa, por esto estaran
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muy atentos a toda la informacion que puedan
encontrar en la pagina.

* El mensaje es global, es decir lo puede ver cualquier
persona con acceso a internet en cualquier pais del
mundo.

» Accesibilidad las 24 horas, a la hora que los usuarios
decidan ingresar a una pagina web, esta estara
disponible.

* Los consumidores no sienten la presion de tener al
vendedor encima de él.

* Los costos de entrar en la world wide web son mas

econdmicos que los medios tradicionales.

1.3.4Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son acciones de comunicacion estratégica
gue gestionan la comunicacidon entre una organizacion y sus
publicos, con el fin de informar y persuadir para conseguir

fidelidad y apoyo.

Los Publicos son todos aquellos sectores o individuos que de
alguna manera se ven involucrados y /o afectados por la actividad

de la empresa.

Tipos de publicos:

* Interno: Que son los que tienen estrecha relacién con la
empresa como pueden ser por ejemplo los empleados.
» Externo: Los que no tienen relacion directa con la compaiiia.

Ej.: competidores, proveedores.
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1.3.4.1 Objetivos de las Relaciones Publicas

El principal objetivo de las Relaciones Publicas es crear y
mantener relaciones favorables entre la organizacion y sus
publicos, difundir favorablemente la empresa, sus
actividades y sus productos.

Objetivos Especificos: °

 Promover y fortalecer investigaciones y estudios
tendientes a crear un conjunto de conocimientos
cientificos para orientar el que hacer del relacionador
publico.

* Generar métodos y medios originales, creativos e
innovadores, que permitan establecer estrategias de
intervencién eficaces para los problemas que asume la
disciplina.

» Disefiar programas racionales para abordar areas de
problemas de las Relaciones Publicas, de acuerdo con
las caracteristicas socioculturales del pais.

e Favorecer un mayor acercamiento e interrelacién entre
las organizaciones y las actividades culturales, de
manera de permitir un mayor desenvolvimiento de
estas.

e Contribuir a la implementacion de un clima
organizacional sano y abierto que favorezca el
desarrollo de una conducta corporativa positiva en las
organizaciones del pais.

® EYZAGUIRRE, Pablo. Relaciones Publicas. Santiago de Chile: Editorial Calinto. 1ra
Edicion. p. 21.
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* Promover el intercambio de ideas y experiencias entre
los distintos profesionales de la disciplina, para
consolidar su crecimiento profesional y académico.

* Incorporar en las politicas de Relaciones Publicas de
las organizaciones los mecanismos iddéneos para un

mejor bienestar del personal.

Actualmente la marca Gatorade realiza sus actividades de
Relaciones Publicas a través de su agencia de publicidad.
La cual de momentos ha sido requerida Unicamente para

lanzamientos y actividades corporativas.
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CAPITULO I

2 LA IMPORTANCIA DEL TRADE MARKETING EN
PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO

2.1 BREVE INTRODUCCION AL TRADE MARKETING

El rapido crecimiento e influencia de los canales de distribucién generd
la necesidad de trabajar en conjunto para la obtencion de beneficios
mutuos (productor — distribuidor), es asi como en los afios ochentas el

Trade marketing tiene sus origenes.

Companiias como Colgate Palmolive buscaban mejorar la eficiencia de
los canales de distribucion al integrar las actividades de marketing y
ventas, con el proposito de conseguir estrechar relaciones con los

distribuidores para obtener mutuos beneficios.

De aqui en adelante los distribuidores pasan a ser clientes
intermediarios para quien los productores elaboran un plan de
marketing y conjuntamente con estos clientes elaborar un plan de

marketing dirigido a los consumidores.

El término Trade marketing en su traduccion al espafiol “marketing
comercial” no nos acerca a su verdadero significado. En inglés el
termino Trade es muchas veces utilizado para dirigirse a los
distribuidores, ej.: Trade discount (descuentos al canal de distribucion).
Por esta razon en espafol toma diferentes nombres como marketing

del distribuidor, marketing de canales de distribucion, entre otros.
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Existen muchos conceptos de Trade Marketing expresado por

diversos autores. Entre los mas aceptados encontramos a

Santesmases quién conceptua al Trade marketing como:

Una alianza estratégica entre el fabricante y el
distribuidor orientado a desarrollar acciones conjuntas
de publicidad, promocion y presentacion del producto

en el punto de venta, con el fin de incentivar la

demanda final, en beneficio de ambos.*°

Lambin, quien:

“ve al Trade marketing desde el punto de vista del

fabricante, y cree que su objetivo es tratar

distribuidor como un cliente intermediario, por lo que el
Trade marketing consiste simplemente en aplicar la
gestion del marketing a los distribuidores mediante el
desarrollo de acciones publi-promocionales conjuntas y

de presentacion de los productos en el punto de venta.

Estas acciones generardn un incremento de

demanda del consumidor que redundard en beneficio

mutuo de fabricantes y distribuidores.” (Joan

Domenech castillo, Trade marketing)**

Tomando en cuenta estos y otros conceptos de diversos autores

podemos decir que “el Trade marketing consiste en la gestion

estratégica contemplada dentro del plan de marketing que vincula

los objetivos de los distribuidores y proveedores con el fin de

9 LABAJO, Victoria. (2007). Trade Marketing. Madrid: Ediciones Piramide. 1ra Edicién. p.

45,

' Ibidem. p. 45
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estrechar relaciones y ayudar a mejorar la rotacion de un producto
o marca dentro de un determinado punto de venta, en mutuo

beneficio.”

2.2 AREAS DE RESPONSABILIDAD DEL TRADE
MARKETING

Como se menciona anteriormente el Trade marketing es un concepto
nuevo por tanto sus funciones y areas de responsabilidad dependeran
mucho del nivel de importancia y contenido que cada compaiiia le dé a

esta figura.

Sin embargo tomando el punto de vista de algunos autores podemos

indicar como areas de responsabilidad los siguientes puntos:

Segun Chinardet:

» Adaptacion o acondicionamiento del producto a las
especificaciones del distribuidor o del mercado: Se refiere a

tamafo, cantidad, envase, entre otros.

Para el caso de bebidas isoténicas cuando Profit saco un envase
de 350ml conveniente para el envio en las loncheras escolares,
Gatorade para contrarrestar el impacto del mismo, lanzo

enseguida su empaque 200ml en tetrapack.

* Promociones por tipo de formato comercial del distribuidor:
Supermercados, hipermercados, enfocados en precios, enfocados

en servicios, entre otros.

Gatorade ademas de manejar promociones a nivel nacional,

también ha realizado y realiza promociones exclusivas para
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autoservicios o tiendas de conveniencia esto en lo que se refiere a
canal moderno. Ej.: Por la compra de dos envases de Gatorade
Powder, el segundo tiene el 50% de descuento imagen 2.1. Enlo
que respecta a canal tradicional las promociones son

generalmente enfocadas al tendero.

Imagen 2.1

|
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» Logistica: reduccion de los niveles de existencias, roturas de
stocks, optimizacién de la entrega — recepcién de mercancias,

entre otros.

Otros autores nos hablan también de:

» Operaciones especiales y dinamizaciéon del punto de venta:
Merchandising, negociacion de espacios de percha y/o finales de
gondola.

» Planificacion de ventas: Cuota necesaria de ventas por cadena o

por canal.
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Plan de Ventas

El objetivo de toda actividad de Trade Marketing generalmente es

cumplir con un plan de ventas.

El plan de ventas puede estar definido por canal o por cadena,

dependiendo de la estructura de la organizaciéon. Ej.:

Para Gatorade el Trade marketing manager debe cumplir con la
cuota de ventas del canal moderno, es decir autoservicios y
tiendas de conveniencia. ElI TMM tiene la tarea de llegar a la
cuota realizando actividades en todas las cadenas o clientes de
su canal pero debe hacerlo de manera que resulte rentable en pro
de las ventas. Dicho de otro modo, puede realizar actividades
mas grandes con clientes que le retribuiran mayor nivel de ventas.
Y actividades mas simples a clientes que representen un bajo

porcentaje en sus ventas.

» Cooperacion dirigida a reducir costes: frecuencia de
transacciones, volumen, administracion de los flujos de
informacion.

» Cooperacion en aspectos relacionados con la estrategia de
marketing: Llevar el concepto de la estrategia de marketing a

los puntos de venta

2.2.1Funciones del Trade Marketing

La funcion principal del Trade marketing consiste en adaptarse a
las necesidades de sus clientes y generar respuestas diferentes
para cada uno de ellos, es decir compatibilizar los objetivos de la
marca con los objetivos del distribuidor a través de un plan
operativo elaborado conjuntamente entre fabricante y los

distribuidores.



a7

Manteniendo relaciones estrechas entre fabricantes vy
distribuidores el flujo de informacion es mas accesible y esto
ayuda a ambas partes a encontrar areas de oportunidad que

ayuden en el desarrollo del negocio y/o a su mejora.

En el dia a dia existen diversas funciones que debe cumplir el
Trade marketing manager, de los cuales tenemos los siguientes

aspectos:
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Cuadro 2.1

Funciones del Trade Marketing Manager “Gestion efic  iente de

las relaciones entre fabricante y distribuidor”

12

Apoyo a la direccion comercial en:
Desarrollo de la politica comercial

Desarrollo de la politica de tarifas

punto de venta

y
merchandising

Politica .
: Estrategia de cobertura por canales
comercial
Planes anuales de desarrollo por canal
Analisis y seguimiento de indicadores clave del
negocio
» Analisis de margenes del distribuidor
Politica de _
: Desarrollo de estrategia de PVP por canal
precios o . _
Seguimiento de precios neto negocio
Politica de Andlisis del surtido eficiente por canal
surtidos Optimizacién de surtido para clientes claves
Animacion Desarrollo politica y estandares de merchandising para

cada categoria y canal
Desarrollo de material PLV para los puntos de venta

Disefio de animaciones especificas cliente / canal

Activacion de

Desarrollo de estrategia promocional por canales

Creacion de promociones a medida del cliente

Informacion

ventas o o _

Andlisis de efectividad promocional

Andlisis de informacién externa (AC Nielsen, TNS, IRI)
Analisis enfocada a canales / clientes

Analisis del comportamiento del comprador

Disefio de estudios de distribucion

Comunicacion y
soporte a

ventas

Nexo entre departamento de marketing vy
departamento de ventas

Comunicacién de informacion sensible para el negocio
Desarrollo materiales necesarios para el desarrollo de

la actividad comercial de la fuerza de ventas

2 |bidem. p. 79




49

2.2.2Trabajo Conjunto (Trade Marketing Manager, Ke y Account,

Category manager)

» Trade Marketing Manager

La funcion principal de Trade Marketing Manager es la de
establecer estrategias y politicas de marketing para sus
marcas y /o productos dirigidas a cada uno de sus canales y

clientes.

Sera quien determine cual es el mejor plan de accion

dependiendo del tipo de negocio que tenga su distribuidor.

* Key Account

Es el encargado de negociar las condiciones de ventas con
cada uno de los clientes claves, “Llamemos clientes claves a
las cadenas de autoservicios 0 mayoristas” y de la aplicacion

de los términos acordados con la fuerza de ventas.

» Category Manager

Qué es una categoria: Es un conjunto de de productos o
servicios que son percibidos entre los consumidores como
sustituibles entre si, ya que pueden satisfacer

alternativamente las mismas necesidades.

Encargado de la categoria por parte del distribuidor, es quien
tratard de sacar mejor provecho a la categoria de productos
de la cual es responsable, a través del marketing que se

ejecute para esta, con el fin de potenciar la venta.
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Las bases para la negociacion con las marcas de su
categoria se basan segun los resultados que le aporte su

sistema de control de gestion.

Posee informacion clave sobre tendencias de venta de los
productos, bases de datos y resultados de promociones o

actividades previas.

El Trade marketing manager debera trabajar en conjunto con
el category manager ya que los dos tienen el objetivo comun

de potenciar la venta.

El flujo de informacion entre estas dos partes debe ser
compartido para lograr obtener mejores resultados y la
relacion debe ser abierta y constante, donde el category
manager sienta el interés de la empresa a traves del Trade
marketing manager en su cadena y en aportar a sus

intereses.

El Key account siendo el responsable de la ejecucion de la
venta, conoce la logistica de ejecucion del distribuidor y del
fabricante. Posee informacidén importante para el desarrollo
de cualquier actividad planeada por el Trade marketing
manager y debe compartir la retroalimentacion generada de
la cercania con el distribuidor, por esta misma razon debe
estar al tanto de todas las actividades que planea realizar el

Trade Marketing manager.
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2.3 IMPORTANCIA DEL CMI DENTRO DEL TRADE
MARKETING

La estrategia de CMI ayuda a que las compafias
identifiquen los métodos mas apropiados y efectivos para
comunicarse y construir relaciones con sus clientes y con
otras partes interesadas, como los empleados, proveedores,
inversionistas, otros grupos de interés y el publico en

general.*®

Como vimos en el cuadro 2.1, las actividades del Trade marketing
manager abarcan desde el producto, ventas por cliente, plan de
marketing de la empresa y las condiciones de trabajo de los

distribuidores.

Es fundamental que la operacion del Trade marketing esté alineada
con la estrategia de marketing del producto y con la filosofia de la

compafia que maneja dicho producto o marca.

Para mantener la linea de accion sin variar el concepto general de la
marca y la compafiia es necesario trabajar bajo la guia de las
comunicaciones integradas del marketing aplicandolas en todo el

ambito de accion del Trade marketing.

También es importante compartir esta informacion, en la medida de lo
posible, con los distribuidores; ya que podria darse que las estrategias
propias del distribuidor, al tener diversos enfoques segun el tipo de
valor que ofrezcan a sus consumidores, afecten la imagen y/o el

mensaje del producto.

' BELCH, George. (2005). Publicidad y Promocién. México: McGraw Hill. 5ta Edicién. p.
11.
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Un ejemplo real de esta situacién
cuando en Julio del 2006 lanzo la pro
en un canje en el cual entregaba un balén
cualquier presentacion de Gatorade mas diez do
era a nivel nacional y el objetivo era elevar las vent
moderno como de canal tradicional. La promocion tuvo u
acogida, pero al no ser presentada a los autoservicios por no t
a de Trade marketing manager, Corporacion Favorita la
amente en Megamaxi un pack de seis unidades de Gatorade
or $19,98, es decir $4,22 ddlares superior al valor de la
rade.

recido al balén que entregaba la marca, la
ria negativamente en la promocion de

Imagen 2.2
Promociones con balén de fatbol

Pack promocional Promocion Gatorball

Megamaxi Gatorade

2.4 TENDENCIAS ACTUALES DEL TRADE MARKETING

El Trade marketing al ser una rama nueva sufre las consecuencias de
no tener claramente definido en que parte del organigrama de la

organizacion se encuentra.
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Dependiendo de la empresa puede estar situado bajo la gerencia de

marketing o bajo la gerencia de ventas.

Actualmente la mayor parte de las empresas en Europa y Estados
Unidos ubican al Trade marketing bajo la gerencia de ventas, ya que
esto permite un nivel de respuesta mas agil sobre las necesidades de
los clientes, en este caso los distribuidores. Es en el departamento de
ventas donde el Trade marketing manager tiene mas oportunidad de
conocer a sus clientes y por tanto de llegar ellos. Aqui conoce las
necesidades comerciales y logisticas de los clientes y trabaja

interactivamente con el Key account.

Sin  embargo también debe trabajar conjuntamente con el
departamento de marketing ya que las actividades que se realicen
deberan llevar la misma linea conceptual planteada por este
departamento con el fin de que la comunicacién que llegue al

consumidor final siempre sea unificada y sélida.

Grandes empresas como Unilever, con presencia en mas de 80 paises,
al tener conciencia de la importancia del Trade marketing desde sus
inicios, tienen claro que dependera de la situacion de cada pais la

posicion que el TM ocupe en el organigrama de las sus empresas.

En el Ecuador el concepto de Trade marketing es nuevo pero ya se
aplica en muchas empresas como: Phillip Morris, Telefonica, Porta,

entre otros.

El futuro es prometedor, tanto para productores como para fabricantes.
La figura de category manager esta implementada en los principales
autoservicios del pais (Supermaxi, Fybeca, Santa Maria) y esto permite
una integracion cada vez mas cercana entre fabricante y canales de

distribucion.
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Gracias al desarrollo de las marcas y los autoservicios generado por el
trabajo conjunto que realizan Trade marketing manager y category
manager, estos dos departamentos iran ganando presencia no solo en

multinacionales sino también en pequefias empresas de nuestro pais.
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CAPITULO 1lI

EL TRADE MARKETING Y LOS AUTOSERVICIOS
EN QUITO

IMPORTANCIA DEL TRADE MARKETING EN LOS
AUTOSERVICIOS

Para entender la importancia de Trade Marketing es necesario conocer

un poco acerca de la evolucion de los canales de distribucion.

Tomando como punto de partida los cambios que se dieron en la
demanda desde la crisis de los afios setenta, se puede decir que a raiz

de esta crisis se inicio el fin del capitalismo industrial.

Paises como Japén, Corea del Sur, Taiwan, entre otros, desarrollaron
una revolucion industrial donde los procesos de fabricacion eran
automatizados, de aqui se genera la imitacibon como nueva tendencia
de demanda. Los industriales occidentales debian ahora preocuparse
en vender sus productos y no solo en fabricarlos, ya que competian

con gran variedad de imitaciones y/o sustitutos.

La alta oferta que generd esta revolucion industrial obligd a los
industriales y a los distribuidores a buscar la fidelizacion de sus

productos y servicios.

En el cuadro 3.1 podemos ver como se fue dando el cambio por parte

de los industriales (proveedores) y los canales de distribucién.



Resumen de las etapas de evolucién de los canales d

Cuadro 3.1

e distribucion (Retailers) Canales, marcas propias y

fidelizacién de consumidores *

Etapa Puente

Los canales de distribucién es solo un puente entre la industria y el consumidor

Recursos La localizacion de los puntos de venta no tiene valor ya que no hay fidelidad hacia los puntos de venta
Industria: Controlar la importancia estratégica del producto a través de la movilidad organizada de los
Objetivos consumidores

Canal de distribucion: Atraer clientes a la superficie de autoservicio y cambiar los habitos de compra

Prestaciones PDV

Escasas y solamente vinculada con los productos

Marcas ofrecidas

Unicamente las marcas de la industria

Etapa Basica

Los canales de distribucion crean valor para la industria frente al consumidor

Recursos

La localizacién deja de ser neutra y dentro del punto de venta se generan flujos de trafico

Objetivos

Canal de distribucion: Atraer flujos de clientes de otros mercados por efectos de la calidad y valor agregado en
las prestaciones de los puntos de venta

Prestaciones PDV

Se genera una percepcion separada en cuanto a los beneficios del PDV con los productos y sus marcas

Marcas ofrecidas

Contintian ofreciendo Unicamente la marca de terceros

Los canales de distribucion crean valores para la industria y sus marcas, siempre y cuando genere rentabilidad y

SRR AGTE trafico al PDV

RECUISOS Los pr(_)ductog de la oferta ce_ntral de,generacié_n de flujo _de_ trafico en el PDV sig_uen_ sie_n,do de mayoritariamente
de los industriales. Y este flujo de trafico constituye el objetivo del programa de fidelizacion del PDV

Objetivos Fidel izar los flujos de trafico y modificar los habitos de compra de los clientes incorporando la opcién de las

marcas propias del PDV.

Prestaciones PDV

Los servicios se separan en dos lineas: vinculados con la mercaderia y servicios extra mercaderia. Los primeros
buscan dar los menores costos con mayor valor agregado. Los segundos buscan aportar valor al consumidor y
alquilar los flujos de trafico y espacios de exhibicion a los industriales

Marcas ofrecidas

Marcas de los industriales y marcas propias de los PDV

14 CAVALI, Edmundo. (2006). Resumen Seminario Internacional Trade Marketing. Quito: Organizacion de desarrollo integral ODI Ecuador. Unica

Edicion.

(o)
(@]
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Podemos ver que a partir de este cambio los canales de distribucion
ganan protagonismo frente a los consumidores, lo cual obliga a los
industriales, a quienes a partir de este momento les podemos volver a
llamar proveedores, a trabajar conjuntamente con los canales de

distribucion.

Y es precisamente en este punto donde aparece la necesidad de lograr
sinergias entre proveedores y canales de distribucion con mutuo

beneficio.

Cuando usted crea una relacion basada en la confianza
de la comunicacion abierta con sus socios de negocios
donde todos ganan, usted maximiza su potencial de

desarrollo.*®

El ejemplo mas claro de la importancia del Trade marketing en los
autoservicios lo tenemos con la mas grande empresa de autoservicios

en el mundo, Wal Mart.

Podemos decir que fueron uno de los pioneros del Trade marketing
como tal, al buscar establecer mejores relaciones con los proveedores,

colaborando en distintos ambitos en busca de beneficios mutuos.

La relacibn comenzd estableciendo niveles de confianza entre
proveedores y la cadena. Compartiendo informacién importante en
primer lugar acerca de logistica, inventarios, facturacion vy
posteriormente incluso a permitir un acceso directo al sistema de Wal
Mart donde el proveedor podia revisar las ventas de sus articulos por

local, estado, etc.

> SODERQUIST, Don. (2008). El estilo Wall Mart. Nashville: Editorial Grupo Nelson. 6ta
Edicion. Apéndice A.
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Comenzé en 1987 con Procter and Gamble y se fue extendiendo con

los demas proveedores al ver que los procesos se simplificaban.

Por otro lado en el Ecuador las cadenas de autoservicios han tenido un
gran crecimiento y aceptacion, esto se debe a las facilidades que estas
brindan a sus clientes, tanto en la comodidad de adquirir sus productos
en un mismo lugar como en sus precios. Pero esto no solo se debe al
trabajo interno de las cadenas sino también a las relaciones creadas
con sus proveedores que han ayudado a mejorar la oferta de productos
con acciones mutuas generadoras de demanda, lo cual beneficia tanto

a las cadenas como a sus proveedores.

De igual forma la retroalimentacion en los procesos ayuda a que tanto
las cadenas como los proveedores puedan abaratar costos que refleja

en los precios a los consumidores finales.

Para continuar con el desarrollo de las cadenas y de los productos que
en ella se comercializan, es importante que se mantengan las
actividades de Trade marketing, aunque en muchas de las ocasiones
se ejercen no bajo este titulo sino como acciones comerciales
realizadas por el gerentes de ventas o por los gerentes de marketing
pero que al final del dia son acciones de Trade marketing tomando
como base los conceptos, funciones y areas de reesponsalidad que

hemos visto en capitulos anteriores.

BEBIDAS ISOTONICAS Y SU TRADE MARKETING EN
LOS AUTOSERVICIOS

3.2.1¢:Qué son las Bebidas Isotdnicas?

Las bebidas isotonicas son aquellas que reponen los liquidos y

sales que nuestro cuerpo pierde al hacer ejercicio, se les llama
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isotonicas porque contienen la misma cantidad de sales y
azucares de la sangre. Su composicion es similar a la del suero

oral, es decir:

e Azlcares en un bajo porcentaje de 5% o0 6% aprox. €j.:
Fructosa, glucosa, maltosa o sacarosa.

» Sales minerales que varia en porcentaje dependiendo la
formula de la marca. Las sales mas comunmente utilizadas
son: sodio, potasio, magnesio, calcio, cloruros y fosfato.

» Tienen también colorantes y saborizantes e incluso algunas

bebidas isotdnicas tienen vitaminas.

3.2.2 Las Bebidas Isoténicas en el Ecuador

Las bebidas isotonicas en el Ecuador han ido ganando presencia
desde la llegada de Gatorade en el afio de 1994. Llegando a un

mercado que no conocia lo que es una bebida isotonica.

La gente de marketing de la bebida para dar a conocer los
beneficios de esta empezé introduciéndola en clubes como
Barcelona, presentandola a los entrenadores, también con
meédicos deportdlogos, exponiendo todos los beneficios que tiene

el deportista.

Para su incursion en el mercado ecuatoriano fue de gran ayuda
las cadenas de autoservicios como Corporaciéon Favorita y
Corporacion El Rosado, que al estar buscando el constante
crecimiento de sus empresas, exploraban cambios y tendencias
en cadenas internacionales donde ya Gatorade era muy comun,

por esta razon recibieron el producto sin problemas.
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Gatorade se importaba de Estados Unidos, razon por la cual sus
costos eran muy elevados y la bebida era percibida como para
gente de status muy alto, situacion que cambio cuando se abrié la
planta de Gatorade en Colombia y la bebida pudo tener un precio

mas popular.

De aqui en adelante el crecimiento de las bebidas isotonicas fue
mejorando, con la llegada de nuevos competidores.

En un entorno ya consiente de las necesidades de hidratacion y
de los beneficios de una bebida isotonica o hidratante fue mas
facil para los competidores entrar a este mercado.

En el afio 2000 se incorpora al mercado Tesalia Sport y

posteriormente llegan Profit, PowerYus, Sporade, Powerade.

3.2.3Sobre su Categoria en los Autoservicios

La categoria en que se encuentran las bebidas isotonicas
generalmente es la de bebidas no alcohdlicas como colas,
también pueden estar clasificadas dentro de las aguas y por

altimo también las encontramos con los jugos.
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Imagen 3.1
Percha: Bebidas isotdnicas con aguas
Bebidas isotonicas con jugos

Percha mezclada con Aguas Percha mezclada c on jugos

En algunos distribuidores encontramos una sola categoria de
bebidas no alcohdlicas donde estan las aguas, las colas, los jugos

y las isoténicas, entre otros.

Imagen 3.2
Percha Isoténicas con bebidas no alcohdlicas

Energizantes

Jugos y Té

Ariina

Isotdénicas

Colas
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Tanto en los distribuidores de canal tradicional y en los de canal
moderno, el espacio designado a cada marca dependera de la

rotacion del mismo.

En muchos de los casos cuando hablamos de autoservicios las
marcas mas pequefias y de menor rotacion tienen que pagar por
los espacios de percha mientras que las marcas mas fuertes se

ganan este espacio gracias al volumen que mueven.

También es comun que los autoservicios otorguen espacios
gratuitos a marcas no tan fuertes por la influencia de alguna de las
marcas de la empresa. Un ejemplo de esto es el caso de
Powerade que al pertenecer a The Coca Cola Company tiene

gran influencia en los autoservicios.

Segun un estudio realizado por Ipsa Group Octubre-Septiembre
del 2007 la participacion de volumen por marcas en bebidas

isotdnicas ubica las siguientes marcas en los siguientes puestos:

Gatorade
Profit

Tesalia Sport
Powerade
Sporade

S T o

PowerYus
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Grafico 3.1
Volumen Share Isotdnicas segun estudio IPSA

HProFit H Sporade B Gatorade
Tesalia Sport EPowerAde Bm PowerYus

0.4 4.7 11.4

3.2.4Tipos de Merchandising para Bebidas Isoténica s

Dentro del merchandising encontramos el merchandising visual,

de gestion y de seduccion.

Merchandising Visual: Es aquel que favorece las compras por
impulso 0 no previstas, ya que expone el producto a la vista,

pretendiendo guiar al consumidor e influir en su comportamiento.

Para esto debe tener los siguientes lineamientos:

Ambiente agradable, buena disposicion del espacio, surtido
adecuado en cantidad, calidad y variedad. De este tipo de

merchandising se encarga el distribuidor.

Merchandising de gestion: Como su nombre lo indica es aquel
gue se encarga de gestionar los espacios para obtener mejores
espacios dentro del establecimiento para la exposicion y venta de

los productos.
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Merchandising de Seduccién: Busca promover la imagen del
distribuidor a través de mobiliario, decoracion, iluminacién, entre

otros. Para crear un ambiente agradable que ayude a las ventas.

El tipo de merchandising que aplican los fabricantes es el de
gestion, donde cada uno debe sacar mejor provecho al espacio
gue se negocie con el distribuidor. No solo en el lineal sino los
espacios para exhibiciones adicionales, finales de goéndolas o
material POP.

En lo que se refiere a bebidas isotonicas es grande la variedad de
cosas que se puede hacer, dependiendo de los objetivos de la

marca.

Ej.. Powerade, de The Coca Cola Company, en Agosto del 2008
sacO una edicidén especial por las olimpiadas. Como soporte a
este lanzamiento dentro de los autoservicios negoci6 finales de
gondola a demas del espacio otorgado a la marca normalmente.
A finales de la olimpiadas para agotar el stock de este item realizo

una promocién para autoservicios de pague tres lleve cuatro.
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Imagen 3.3
Finales de gondola Powerade edicion especial

3.3 PRINCIPALES CLIENTES EN CADENAS DE
AUTOSERVICIOS

3.3.1 Supermaxi

3.3.1.1 Situacion Comercial con la Marca Gatorade

La situacion de este cliente es diferente a la de los otros
clientes del canal moderno, ya que por su volumen de
compras se le ha otorgado el beneficio de importar el
producto, mientras las demas cadenas lo compran a través
del distribuidor.

Las ventajas de esto es que tiene menos agotados al no
depender de la distribucion de un tercero y su margen de
ganancia es mayor que el de sus competidores manteniendo

precios competitivos.
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Esta situacién también tiene un beneficio para la marca, ya
gue las relaciones con este cliente se vuelven mas estrechas

y existe mas apertura en las propuestas a ellos presentadas.

3.3.2Mi Comisariato

3.3.2.1 Situacion Comercial con la Marca Gatorade

El Rosado, por su volumen de compras es el segundo

cliente de la marca.

Compra el producto a través de distribuidora JCC, y gracias

al volumen de compra mensual se les da descuentos.

El producto se le despacha semanalmente dos veces a su
bodega central y de aqui es distribuido internamente a todos

los locales de Mi Comisariato e Hipermarket.
3.3.3Fybeca
3.3.3.1 Situacién Comercial con la Marca Gatorade

Fybeca en lo que respecta a ventas ocupa el tercer lugar de
los clientes de canal moderno, sin embargo es un cliente
sumamente importante por su rapido crecimiento.

Al igual que Mi Comisariato Fybeca compra el producto a
través de distribuidora JCC y también cuenta con

descuentos por volumen de compra.

Se le despacha dos veces por semana a las bodegas

centrales ubicadas en Amaguafia, donde internamente se
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encargan de distribuir el producto a sus locales en todo el

pais.

3.3.4Gasolineras o Grifos

Dentro de las gasolineras tenemos tres cadenas importantes
como son ExxonMobil, Primax y Texaco, aunque las gasolineras
ocupan un puesto muy pequefio en el porcentaje de ventas del
canal son clientes claves tanto para exposicion de marca,

posicionamiento y disponibilidad.

En las tiendas de conveniencia de las gasolineras los productos
de la mayoria de las marcas tienen un precio por encima del

sugerido que da el productor.

La razén es que el servicio de tienda de conveniencia en una
gasolinera es un servicio agregado que se le da al consumidor
gue en primera instancia va a ellas por combustible, por esto y por
su volumen de compras las gasolineras no tienen ningun
descuento sobre el precio; manejan el mismo precio que los

clientes del canal tradicional.
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CAPITULO IV

4 GATORADE Y SU INTRODUCCION EN EL
ECUADOR

4.1 HISTORIA DE GATORADE

A principios de 1960 en la Universidad de Florida un
grupo de investigadores entre ellos el Doctor Bob Cade,
comenzO un proyecto para desarrollar una bebida que
repusiera rapidamente los fluidos que perdia el cuerpo
a través del sudor. Esta bebida ayudaria a prevenir
severos casos de deshidratacion y pérdida de

electrolitos debido al calor y la actividad fisica.

Para 1965, el grupo de investigacion habia desarrollado una formula
lista para ser puesta a prueba y debido a que los jugadores de futbol
americano experimentaban grandes pérdidas de fluido durante las
practicas y los juegos, las pruebas se realizaron con los “Gators”,
miembros del equipo de fatbol de la Universidad, que junto con el

apellido del Doctor Cade, su creador, naceria el nombre Gatorade.

Los Gators en esa temporada empezaron a conocerse como el equipo
de la segunda mitad “Second Half Team” ya que su rendimiento caia
durante la mitad final de los juegos. El entrenador de la Universidad de
Florida reconocio las ventajas de haber tenido la bebida para sus

jugadores Gatorade.

Thirst Quencher (Quita la sed): Los jugadores fueron capaces de
trabajar mas duro durante mas tiempo. De hecho en Enero de 1967

cuando los Gators vencieron al Georgia Tech en el Campeonato
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Orange Bowl Game, el entrenador del Georgia Tech, Bobby Dodd,
declaré a la prensa local “Nosotros no teniamos Gatorade. Eso hizo la
diferencia”.  Esta declaracion “Gatorade hizo la diferencia” fue
publicada en revistas deportivas y esto marco el inicio para que los
entrenadores de diferentes disciplinas reconocieran la necesidad de
sus atletas de consumir los fluidos necesarios para una correcta

hidratacion y prevenir enfermedades relacionadas por el calor.

Stokely-Van Camp, adquiri6 los derechos para producir y vender
Gatorade en los Estados Unidos en mayo de 1967. Stokely-Van recibio
el permiso de la Liga Nacional de Futbol (NFL) para contactar a los
equipos de la liga y sus entrenadores y proveer el producto, y tan
pronto como se firmo una licencia de acuerdos con la NFL Gatorade
rapidamente se convirtié en un icono publicitario dentro de NFL, llevado

en toallas, coolers, y espacios publicitarios dentro de los estadios.

Atletas profesionales que tomaban la formula cientificamente probada
de Gatorade durante las competencias se habia convertido en algo

comun.

En 1983, la compaiia Quaker Oats adquiri6 Stokely-Van Camp,

incluyendo su marca Gatorade.

A partir de esta adquisicion los cientificos investigadores de Quaker y
cientificos independientes del deporte profesional estuvieron
continuamente realizando pruebas a Gatorade para asegurar una
optima formulacion por esto Gatorade es el lider en reponer fluidos,

minerales y energia durante el ejercicio.

En el 2001, PepsiCo. Inc. adquiri6 la compafiia Quaker Oats,
incluyendo Gatorade Thirst Quencher. Hoy Gatorade permanece como

la bebida nimero uno del deporte en el mundo.
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4.1.1Bases Cientificas de Producto: ¢Qué es el GSS 1?

La tradicion de realizar pruebas a los atletas con Gatorade
continué desde el origen de su desarrollo en 1965. Debido a que
las pruebas realizadas a los atletas en el laboratorio de ejercicio
fisiologico de Gatorade crecian, se desarroll6 el Instituto de
Ciencias del deporte de Gatorade (GSSI) en 1988.

El GSSI esta dedicado a educar y ha creado muchos programas
educacionales para la salud de los deportistas profesionales. Su
locacion principal se encuentra en Barrington, lllinois donde el
GSSI conduce investigaciones en sus propios laboratorios usando
tecnologia y equipos de punta a demas de contar con un equipo
de cientificos de tiempo completo con experiencia en medicina

deportiva, ejercicio fisioldégico y bioquimica.

Gatorade es la Unica compafia de bebidas deportivas que tiene
un extenso compromiso en la investigacion y desarrollo de sus
productos. Gatorade continla siendo la bebida deportiva mas
estudiada en el mundo. Esto forma parte de las bases de la
marca y por esta razon los deportistas confian en que nada

funciona mejor que Gatorade.

4.2 GATORADE EN ECUADOR

Gatorade esta en el Ecuador desde el afio de 1994

En 1994 a 1998 Gatorade es importado desde Estados Unidos y
distribuido por Industrial Molinera C.A. (IMCA)
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En 1996 a 1998 pasa a ser comercializado por otra empresa del grupo
Novoa Dispacif en presentaciones 640z pet, 320z pet, 16 oz vidrio, lata

11,40z y 510z Polvo, pero Lo sigue importando IMCA.

En 1998 Ecuador pasa a formar parte de la region Surandina como
Quaker y el producto se comienza a importar desde Colombia,

Fabricado por productos Quaker Colombia.

IMCA al no tener contrato de comercializacion Quaker Colombia le
pone condiciones las cuales no puede cumplir y se rompe la relacién

con ellos.

Siendo asi, el primer importador de Colombia fue Supermercados La
Favorita en el afio 1998, luego entraron en el afio 1999 Javier Duefas
pequefo distribuidor y posteriormente en el ailo 2000 Distribuidora de
Productos JCC

En el afio 2001 PepsiCo. Inc. compra Quaker y el producto pasa a ser

fabricado por la planta de Colbesa en Cali Colombia.

En el afio 2004, se mantienen Unicamente dos clientes.

1. Se le dio exclusividad a JCC por su gran nivel de cobertura en
todo el pais y por su volumen de compras.

2. Supermercados Favorita al ser la cadena de supermercados mas
importante del pais se mantuvo como cliente importador a
ademas de JCC uUnicamente para el abastecimiento de los locales
de cadena.

En el afio 2009 Pepsico forma alianza con grupo Delisoda y este pasa
a ser el importador de Gatorade pero la distribucion se sigue
manejando a través de JCC.
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Gréfico 4.1
Evolucion de empaques Gatorade

Imagen 4.1

Cartera actual productos Gatorade

Lemon Orange Fruit
Lime Punch

Tropical Mandarina Uva

Applelee  Tropical  Mandarina Uva Lima Limon Limonada  Cool Blue

Fruit

T'DP'(‘B' Mandarina Sandia Lima Limon
Frui

Apple lce Maracuya Cool Blue Limonada
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4.3 GATORADE EN EL CANAL MODERNO Y COMPETENCIA

Gatorade dentro del canal moderno ha sido un producto de féacil
acogida en sus presentaciones principales que son plastico 20 oz o
591ml y vidrio 16 oz o 473 ml. En promedio del canal moderno

16

Gatorade cuenta con mas del 50% ~ en presencia en perchas de

productos de su categoria.

Gréfico 4.2

Presencia de Gatorade en total perchas del canal mo  derno

51%

H Gatorade
B Tesalia Sport
W Powerade

| Profit

/

La tendencia en compras de productos Gatorade en el canal moderno
se inclina hacia el plastico de 20 oz seguido por vidrio de 16 0z como
indica el siguiente grafico.

'8 Store check de Gatorade durante el mes de enero y Febrero del 2009.
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Gréfico 4.3
Tendencia de compra productos Gatorade

58%

B Plastico
W Vidrio
W Tetra

m Polvo

Grafico 4.4
Ventas Gatorade por cadena
68%
W Supermaxi

m MiComisariato
M Fybeca
H Santa Maria

W Grifos
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4.3.1 Gatorade en Supermaxi

Supermaxi tiene el 68% *’ de las ventas de la marca en el canal
moderno y la presencia de marca en percha es en promedio el

60% 8 dentro de los productos de la categoria.
Seccion: Refrescos

Posicion en el lineal: Pasillo de bebidas gaseosas, maltas,

isotonicas y energizantes Supermaxi Mall el Jardin.

Imagen 4.2

Pasillo de bebidas no alcohdlicas Supermaxi

De la imagen 4.6 tomamos que el pasillo de bebidas no

alcohdlicas tiene una percha compuesta de diecisiete modulos de

los cuales concluimos en la siguiente informacion:

" Reporte de ventas de Gatorade en el periodo enero 2008 — enero 2009.
18 Store check de Gatorade durante el mes de enero y Febrero del 2009.
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Cuadro 4.1
Porcentaje de percha por categoria de bebidas no al  cohdlicas

10,25 0,75 5 1 17
60% 4% 29% 6% 100%
Cuadro 4.2

Porcentaje de percha categoria isotonicas en Superm  axi

4.3.2 Gatorade en Mi Comisariato

Su participacién en percha es en promedio el 57% *° dentro de los
productos de la categoria.

Imagen 4.3

Pasillo de bebidas no alcohdlicas Mi Comisariato

19 |bidem.
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De la imagen 4.7 tomamos que el pasillo asignado a las bebidas
gaseosas, maltas, isotonicas y energizantes, tiene una percha
compuesta de diecisiete modulos de los cuales concluimos en la

siguiente informacion:

Cuadro 4.3
Porcentaje de percha por categoria de bebidas no al  cohdlicas
en MiC
7,07 2,33 1,27 0,33 11
64% 21% 12% 3% 100%
Cuadro 4.4

Porcentaje de percha en la categoria Isotdnicas en Mi

Comisariato

4.3.3 Gatorade en Fybeca

Su participacién en percha es en promedio el 60% 2° dentro de los

productos de la categoria.

20 |bidem.
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Imagen 4.4

Pasillo de bebidas no alcoholicas Fybeca

De la imagen 4.8 tomamos el total de caras de los productos en la
percha asignada a las bebidas colas, aguas, isotonicas, jugos y

te’s, con cuales concluimos en la siguiente informacion:

Cuadro 4.5
Porcentaje de percha por categoria de bebidas no al  cohdlicas
en Fybeca
13 4 61 19 23 120

11% 3% 51% 16% 19% 100%




79

Cuadro 4.6
Porcentaje de percha en la categoria isotonicas en Fybeca

4.3.4 Gatorade en Santa Maria

Su participacién en percha es en promedio de un 43% 2! dentro

de los productos de su categoria

Imagen 4.5

Pasillo de bebidas no alcohdlicas Santa Maria

De la imagen 4.9 tomamos el total de caras de los productos en la

percha asignada a las bebidas colas, aguas, isotonicas, jugos y

te’s, con cuales concluimos en la siguiente informacion:

Cuadro 4.7
Porcentaje de percha por categoria de bebidas no al  cohdlicas
en Santa Maria

476 19 194 25 714
67% 3% 27% 4% 100%

2L |bidem.
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Cuadro 4.8

Porcentaje de percha de bebidas isotdnicas en Santa Maria

4.3.5Gasolineras o Grifos

Estas tres cadenas ocupan el 1% % de la venta total del canal

moderno.

PRIMAX

Imagen 4.6

Pasillo de bebidas no alcohdlicas Primax

De la imagen 4.10 tomamos el total de caras de los productos en

la percha asignada a las bebidas energizantes, colas, aguas,
isotbénicas, jugos y te’s, con cuales concluimos en la siguiente

informacion:

22 |bidem.
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Cuadro 4.9

Porcentaje de percha por categoria de bebidas no al  cohdlicas

Primax

15 21 67 5 6 40 154
10% | 14% 44% 3% 4% 26% 100%
Cuadro 4.10

Porcentaje de percha de bebidas isotdnicas Primax

TEXACO

Imagen 4.7

Pasillo de bebidas no alcohdlicas Texaco

. . | _.
Wz, | S

De la imagen 4.11 tomamos el total de caras de los productos en
la percha asignada a las bebidas energizantes, colas, aguas,
isotonicas, jugos y te’s, con cuales concluimos en la siguiente

informacion:



82

Cuadro 4.11
Porcentaje de percha por categoria de bebidas no al  cohdlicas
Texaco
14 11 31 27 20 103
14% 11% 30% 26% 19% 100%
Cuadro 4.12

Porcentaje de percha de bebidas isotdnicas Texaco

MOBIL

Imagen 4.8

Pasillo de bebidas no alcohdlicas Mobil

De la imagen 4.12 tomamos el total de caras de los productos en

la percha asignada a las bebidas energizantes, colas, aguas,
isotbénicas, jugos y te’s, con cuales concluimos en la siguiente

informacion:
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Cuadro 4.13
Porcentaje de percha por categoria de bebidas no al  cohdlicas
Mobil
28 7 42 13 21 25 136
21% 5% 31% 10% 15% 18% | 100%
Cuadro 4.14

Porcentaje de percha de bebidas isotdnicas Mobil
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CAPITULO V

INVESTIGACION DE MERCADOS: ANALISIS DE
LA SITUACION ACTUAL DE LA BEBIDAS
HIDRATANTES EN LOS AUTOSERVICIOS

5.1 DIAGNOSTICO DEL MERCADO DE LAS ISOTONICAS

Cuadro 5.1
Analisis F.O.D.A. de Gatorade

Fortalezas

Debilidades

Tener bases cientificas con mas
de 40 afos de estudios y el
respaldo del instituto GSSI
(Gatorade sport science
institute).

Ser la primera bebida Hidratante
que ingreso al pais.

Estar fuertemente posicionados.
Ser reconocido como marca
lider.

Por ser un producto importado se
sujeta a cupos de importacién

No tener planta en el pais.

Por pertenecer a una
multinacional necesita seguir una
serie de lineamientos para
ejecutar sus planes de
marketing.

Tener el precio mas elevado del
mercado.

Oportunidades

Amenazas

Incrementar promociones en
PDV de autoservicios.
Incrementar mas espacios para
merchandising en autoservicios.
Apoyo a las actividades fisicos y
eventos deportivos.

Gran inversion en autoservicios
por parte de los competidores.
El consumidor confunde a
Gatorade con una bebida
energizante.

Creacion de mitos negativos por
el consumo de bebidas
deportivas (ingresando en la
pagina del GSSI www.gssiweb-
sp.com se puede encontrar
publicaciones que demienten
mitos sobre las bebidas
deportivas).

Los competidores tienen mas
posibilidades de hacer
actividades de marketing por
tener planta local.
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Analisis F.O.D.A. de Gatorade

En el mercado de bebidas isotonicas encontramos que se realizan
muchas promociones y descuentos. La ventaja de las marcas
competidoras es que tienen produccion local y por este motivo si
pueden sacrificar un porcentaje de su margen de ganancia para darle

beneficios a clientes y consumidores finales.

Gatorade es un producto importado de Colombia que ha preferido no
realizar promociones exclusivas en los autoservicios ni ha realizado
actividades de recordacion de marca aprovechandose de ser un
producto lider en el mercado. Dejando abierta una oportunidad para
las marcas de la competencia que apunta a los consumidores que
realizan su decision de compra en el punto de venta basados en
promociones o0 por ser captados por bien ejecutado y/o llamativo

merchandising.

Gatorade podria aprovechar esta oportunidad y ganar volumen de

venta en los autoservicios.

APLICACION DE METODOS Y TIPOS DE INVESTIGACION

A continuacion se detallara los métodos y tipos de investigacion que se

utilizé en este estudio.

5.2.1 Métodos de Investigacion

» Este proyecto es de tipo descriptivo ya que requiere medir el
comportamiento del consumidor para resumir, analizar y
generalizar los resultados de un estudio, el mismo que
permitira conocer factores decisivos en el momento de

compra en el punto de venta.
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Para esto se siguieron las siguientes etapas:

= Definicion del problema.

» Plantear los objetivos de la investigacion.

= Elegir las fuentes apropiadas.

= Seleccionar técnicas de la recoleccion de datos.

= Describir, analizan e interpretan los datos obtenidos, en

términos claros y precisos.

» Es también de tipo exploratorio ya que se busca descubrir
formas de influenciar el comportamiento del grupo en

estudio.

5.2.2Tipo de Investigacion

* Investigacion Cualitativa:

La Investigacion Cualitativa serd necesaria para obtener
datos acerca de tendencias, habitos de compra que servira
para conocer las actitudes de los consumidores en los
puntos de venta. Para esto se utlizé la técnica de

observacion.

* Investigacién Cuantitativa:

Para esta investigacion se aplicara la técnica de la encuesta,
la cual nos proporcionard resultados cuantificables. La
muestra sera tomada de la férmula del libro Investigacién de
Mercados, de Taylor y debera ser representativa del

universo de consumidores.
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5.3 HERRAMIENTAS QUE UTILIZA CADA INVESTIGACION

Para la Investigacion Cualitativa utilizaremos la siguiente técnica:

Observacion

Para la Investigacion Cuantitativa utilizaremos la siguiente técnica:

Encuestas

5.3.1Problema de la Investigacion

El problema que actualmente presenta la marca Gatorade es que
no ha tenido el crecimiento en ventas y en presencia de marca
esperado en autoservicios con relacion al canal tradicional
(tiendas). Lo cual podria mejorar, utilizando estrategias de Trade
Marketing y mejorar la comunicacidn persuasiva para asi

incrementar las ventas en el canal moderno (autoservicios).

5.3.2 Problema Especifico

El problema de Gatorade en los autoservicios es no realizar

actividades para activar sus ventas.

El mercado de los autoservicios tiene un continuo desarrollo
debido en gran parte a la creciente cobertura de los mismos y a
las ventajas financieras, beneficios y facilidades que ofrecen a sus
consumidores. Por esta razon Gatorade necesita mejorar su

ejecucion en estos puntos de venta.
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5.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

General

Conocer que es lo que impulsa las compras en los autoservicios.

Especificos

Determinar qué tipo de compra realiza los consumidores de
bebidas isoténicas (compras por impulso, compras por precio,
compras por calidad, etc.)

Distinguir qué tipo de actividad promocional es percibida y
aceptada por los consumidores.

Determinar del tipo de material publicitario utilizado dentro de las
cadenas de autoservicios es percibido efectivamente por los

consumidores.

5.5 SEGMENTACION DEL ESTUDIO

Segmentacion Demografica

Mujeres y hombres de entre 25 a 45 afios, con ingresos
superiores a los $ 300, de nivel socio econémico medio, medio

alto y alto.

Segmentacion Geografica

Ecuatorianos que residen en las ciudades de Quito, Guayaquil y

sus alrededores.
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DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para la seleccion de la muestra, la seleccion se realizo un muestreo
probabilistico por racimos, ya que Unicamente necesitamos conocer el
comportamiento de los consumidores de autoservicios y tiendas de
conveniencia, es decir, las unidades de analisis se encuentran

encapsuladas en estos espacios fisicos.

El trabajo de campo se realiz6 en los cinco autoservicios que estamos
estudiando: Supermaxi, Mi Comisariato, Fybeca, Sta. Maria y

Gasolineras.

Para el andlisis de datos se utilizé el analisis Multivariado ya que se
necesitaba investigar al consumidor de acuerdo al sexo y edad y local

comercial.

5.6.1 Calculo de la Muestra

N= ((1,95X 0,5 X 0,5)/0,0049)
N= 195,5.

TABULACION DE DATOS Y ANALISIS DE DATOS DE LA
INVESTIGACION

5.7.1 Encuesta

Segun las 200 encuestas realizadas en la ciudad de Quito a
hombres y mujeres que realizan compras en los autoservicios, se
obtuvo los siguientes resultados, los mismos que ayudaron al

analisis para las estrategias de Trade Marketing.

El formato de la encuesta se puede ver en el Anexo 1.
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Edad

Cuadro 5.2
Edad
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Supermaxi
Total Super
Mi Com
Total Mi com
Fybeca
Total Fybeca
Sta Maria
Total sta Maria
Grifos

total grifos

TOTAL

%

o
o
N
s
>
N
Q
X

25a30( 16 |16% 17%

29%

18%

31a35( 37 |36% | 13 |36% | 10 | 36% 35%

36%

72

36%

36a40| 27 |26%| 9 |25% | 6 |21% 30%

21%

51

26%

w| O N| &
N| w| o b

41 a45( 22 |22%| 8 |22%| 6 |21% 15%

14%

41

21%

N
o
H
o

102 36 28

Grafico 5.1
Edad

200

Edadtendencia Cadenas

36%

26%
18%

21%

25a30 31a35 36a40 41ads
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Gréfico 5.2

Rango de edades por cadena

m4lads
26 25 21 30 e 36a 40
m31a35
W 25a 30

Supermaxi  MiCom Fybeca Sta Maria Grifos

Andlisis Edad

Se realiz6 la encuesta a personas de 25 a 30 afios en un
18%, de 31 a 35 afios en un 36%, de 36 a 40 afios en un
26%, de 41 a 45 afios en un 21%.

Abriendolo por cadena se realizon en Supermaxi de 25 a 30
afos en un 16%, de 31 a 35 afios 36%, de 36 a 40 afios en

un 26%, de 41 a 45 afios en un 22%.

En comisariato de 25 a 30 afos en un 17%, de 31 a 35 afos
en un 36%, de 36 a 40 afios en un 25%, de 41 a 45 afos en

un 22%.

En Fybeca de 25 a 30 afos en un 21%, de 31 a 35 afos en
un 36%, de 36 a 40 afios en un 21%, de 41 a 45 afos en un
21%.

En Santa Maria de 25 a 30 afios en un 20%, de 31 a 35
anos en un 35%, de 36 a 40 afos en un 30%, de 41 a 45

afos en un 15%.
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En Gasolineras de 25 a 30 afos en un 29%, de 31 a 35 afos
en un 36%, de 36 a 40 afios en un 21%, de 41 a 45 afos en

un 14%.

Sexo
Cuadro 5.3
Sexo
% o} % g G % (%)
£ g— g e 8 g © = 8 "'g <_(I Y
5 |2 O |8|C |=2|8 £|5|K |7
a2 o e |0 | 8 IS
[ [ &

F| 75 | 74% | 24 |67% | 20 | 71% | 17 | 85% | 3 |21% | 139 |70%
27 | 26% |12 |33%| 8 [29% | 3 |15% |11 [79% | 61 |31%
102 36 28 20 14 200

Gréafico 5.3
Sexo

Sexo tendencia Cadenas
70%

31%
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Gréfico 5.4

Sexo por Cadena

=M
mF
. . . . . -

Supermaxi Mi Com Fybeca Sta Maria Grifos

Andlisis Sexo

Se puede observar que el 70% son mujeres y el 31% son

hombres, dando como resultado una mayoria en mujeres.

Abriendolo por cadena son mujeres en supermaxi el 74%, en
Mi comisariato 67%, en Fybeca 71%, en Sta. Maria el 85%
y en grifos el 21%.

Y son hombres en supermaxi el 26%, en Mi Comisariato el
33%, en Fybeca el 29%, en Sta. Maria el 15% y en grifos el
79%.

1. Qué tipo de material publicitario recuerda usted

dentro del local:

Afiches

Exhibiciones Adicionales
Maquetas

Colgantes

Laterales o Finales de Gondola

Ninguno
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Cuadro 5.4
< o £ 8 ] % ()
Siglc(8 (8|2 5|2 g2 %
|2 S |s |22 |8 2|55 |%
S8 (5|2 (T |2 (8= |° |87
Afiches 0% 0% 0% 0% | 3 [0%| 3 | 0%
Exhibicion
- 22 |22%)| 14 |39%| 11 (39%| 3 |15%| 1 | 7% | 51 |26%
Adicionales
Maquetas 15 |15% 0% 0% 0% 0% | 15 | 8%
Colgantes 12 |12% 0% 0% 0% 0% | 12 | 6%
Laterales
i 15 (15%| 17 |47% 0% 0% | 2 [14%| 34 |17%
[finales
Ninguno 38 |37%| 5 |14%| 17 [61%| 17 |85%| 8 |57%]| 85 |43%
102 36 28 20 14 200
Gréfico 5.5
General
Tendencia en autoservicios
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Grafico 5.6

B Ninguno

M Laterales/ Finales de
gondola

B Colgantes

B Magquetas

M Exhibiciones adicionales

Afiches

Supermaxi  MiCom Fybeca StaM Grifos

Andlisis 1

Se puede observar que el material publicitario mas
recordado son las exhibiciones especiales con un 26%
seguido por los finales de gondola con un 17%.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi el
material mas recordado son las exhibiciones adiciones con

un 22% seguido por laterales y maquetas en un 15%.

En Mi Comisariato tenemos finales de géndola con un 47%,
seguido con exhibiciones adicionales con un 39%.

En Fybeca tenemos exhibiciones adicionales con un 39%.

En Sta. Maria exhibiciones adicionales con un 15%

En Gasolineras finales de goéndola con un 14%, seguido con

exhibiciones adicionales en un 7%.

Entre las exhibiciones adicionales y finales de géndola mas

recordados tenemos las siguientes:
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Supermaxi: Maxibelleza, producto Sedal.

Las personas pueden realizarse un corte de pelo o un
peinado por la compra de un sedal Capas. (Exh. Adicional).

Imagen 5.1

Imagen 5.2
Final de géndola: Aerogal
\ /
\ ; %

T A
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Imagen 5.3
Mi Comisariato: Redbull. (Exh. Adicional)  Plax

Imagen 5.4
Final de gondola:Colgate




Imagen 5.5
Fybeca: Ferrero Rocher. (Exh. Adicional)

Imagen 5.6

Santa Maria: Frito Lay. (Exh. Adicional)

98
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Imagen 5.7
Gasolinera Mobil: Snapple
(Exh. Adicional) Final de Gondola: Cerveza Club

1.1 De que producto es dicho material

Sabe (s)
No sabe (n)
Tiene una idea (t)

Cuadro 5.5
= o = 8 ] % ()
o —
5|2 2|8 £ (=2 & | & |57
218 5|8 |2 8 |8 = |© B |F
[ [ e
s |61 95% 28 90% 8 73% 2 67% 5 @ 83% |104|90%
n|3 5% 3 10% 3 27% 1 33% 1 17% | 11 |10%

64 31 11 3 6 115
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Gréafico 5.7
General

C0%

De que producto es dicho
material

10%

Grafico 5.8
Por cadena

De qué producto es dicho material
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Andlisis 1.1: Se puede observar que del material publicitario
mas recordado las personas logran identificar el producto en
un 90% el otro 10% no recuerda de que producto es dicho
material.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi las
personas logran identificar el producto en un 95% el otro 5%

no recuerda de que producto es dicho material.
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En Mi Comisariato tenemos que las personas logran
identificar el producto en un 90% el otro 10% no recuerda de

gue producto es dicho material.

En Fybeca tenemos que las personas logran identificar el
producto en un 73% el otro 27% no recuerda de que

producto es dicho material.

En Sta. Maria tenemos que las personas logran identificar el
producto en un 67% el otro 33% no recuerda de que

producto es dicho material.

En Gasolineras tenemos que las personas logran identificar
el producto en un 83% el otro 17% no recuerda de que

producto es dicho material.
1.2 Que mensaje le dejé
Sabe (s)

No sabe (n)

Tiene una idea (t)

Cuadro 5.6
< ) g g R % %)
ElZ|E|S|8 2|8 2 (g = |2 |y
512 |0 [= |8 o |= {% s ° '6 0
N |9 o o n ] S
~ [ e
s |42 66% 28 90% 8 73% 2 67% 4 67/%| 84 |73%
n|22 3% 3 10% 3 27% 1 33% 2 33%| 31 |27%

64 31 11 3 6 115
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Grafico 5.9
General

73%
Le dejo algin mensaje

27%

e .',/

5 o

Grafico 5.10

Por cadena

Qué mensaje le dejd?

Supermaxi  MiCom Fybeca Sta Maria Grifos

Andlisis 1.2: Se puede observar que de las personas que
logran identificar el producto, un 73% recuerdan el mensaje

del producto y un 27% no recuerda.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi

recuerdan el mensaje un 66% y un 34% no lo recuerdan.
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En Mi Comisariato recuerdan el mensaje un 90% y un 10%

no lo recuerdan.

En Fybeca recuerdan el mensaje un 73% y un 27% no lo

recuerdan.

En Sta. Maria recuerdan el mensaje un 67% y un 33% no lo

recuerdan.

En Gasolineras recuerdan el mensaje un 67% y un 33% no

lo recuerdan.

2. Recuerda alguna promociéon de bebidas dentro del

local
Cuadro 5.7
% | @ - S | o 5 @
SIS (5SS |8 (5 (= |28[2|2 |
o 2 (@) > o L > g = E) 5
S8 (2|2 (T|T (& |z |®|8|"
Si| 21 |21%| 9 |25%| 5 |18%]| 7 [35%| 3 (21%]| 45 [23%
No| 81 |79%| 27 |75%| 23 |82%| 13 |65%| 11 |79%/ | 155 |78%
102 36 28 20 14 200




Gréfico 5.11
General
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78%

Recuerdaalguna promocion
de bebidas dentro del local

Si No

Grafico 5.12

Por cadena

Recuerda alguna pramocion de bebidas dentro del local
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Analisis 2.1: Se puede observar las personas recuerdan las

promociones dentro de los locales en un 23% mientras que

un 78% no recuerda.
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Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi
recuerdan las promociones en un 21% y un 79% no

recuerdan.

En Mi Comisariato recuerdan las promociones en un 25% y

un 75% no recuerdan.

En Fybeca recuerdan las promociones en un 18% y un 82%

no recuerdan.

En Sta. Maria recuerdan las promociones en un 35% y un
65% no recuerdan.

En Gasolineras recuerdan las promociones en un 12% y un

79% no recuerdan.

Entre las promociones de bebidas mas recordadas tenemos:

Imagen 5.8

Supermaxi: Coca Cola, cupon para pizza Dominos de

mediana a familiar




Imagen 5.9

Mi Com:Reynectar, Precio especial

ganmnmt

Reycombo i)

Imagen 5.10
Fybeca: Vita Leche, pague 5 lleve 6

Imagen 5.11
Sta. Maria: Jugos Sunny, pague 7 lleve 8

106
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Imagen 5.12

Mobil: Snapple, pague 2 lleve 3

2.1 De que producto es dicha promocion?

Sabe
No sabe
Tiene una idea

Cuadro 5.8

< g 8 © % (%2}

g E|8 |g (&[S |2 g2 |2

5 S|IE | |2 (= |g|E|2|c|®

5 SIE|C |8 |8 1s |© |8 |F

[ - I

s[ 17 81% 6 67% 2 40% 5 71% 1 33% 31 69%
nf 1 5% 0 0% 1 2% 0 0% O 0% 2 4%
t| 3 14% 3 33% 2 40% 2 29% 2 67% 12 27%

21 9 5 7 3 45




Gréfico 5.13
General
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69%

De que procucto es dicha
promaocion

Gréfico 14

Por cadena

De que producto es dicha promocion

W Nosabe

W sabe

mTiene 1 idea

Andlisis 2.1: Se puede observar que de las promociones

mas recordadas las personas logran identificar el producto

en un 69% el 27% tiene una idea y el 4% no recuerda de

gue producto es dicha promocién.
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Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi las
personas logran identificar el producto en un 81% el otro 5%
no recuerda de que producto es la promocion y el 14% tiene

una idea.

En Mi Comisariato tenemos que las personas logran

identificar el producto en un 67% el otro 33% tiene una idea.

En Fybeca tenemos que las personas logran identificar el
producto en un 40% el otro 20% no recuerda de que

producto es dicha promocion, y el 40% tiene una idea..

En Sta. Maria tenemos que las personas logran identificar el

producto en un 71% el otro 29% tiene una idea.

En Gasolineras tenemos que las personas logran identificar

el producto en un 33% el otro 67% tiene una idea.

3. Que prefiere usted en una promocion

Un descuento

Un premio inmediato gratis

Un premio inmediato autoliquidable
Un sorteo

Que le regalen mas producto
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Cuadro 5.9
< ) £ 8 ] % (%)
slale|8 (3|2 |5[2 |8 |2
=12 S|z 2|2 |=|g €5 =%
SIS S8 T8 Els|°|8F
Un descuento  [40|39%| 5 [14%| 5 |18%| 7 [35%| 2 [14%]| 59 [30%
Un premio
) ] - |25125%| 11 [31%| 9 |32%| 4 [20%| 6 |43%]| 55 [28%
inmediato gratis
Un premio
inmediato 15|15%| 4 [11%| 2 | 7% | 1 |5% | 3 [21%)] 25 [13%
autoliquidable
Un Sorteo 212% |2 |6% | 4 |14%]| 2 |10%| 2 (14%) 12 |6%
Que le regalen
i 20120%|14|39% | 8 [29%| 6 [30%]| 1 | 7% | 49 [25%
mas producto
102 36 28 20 14 |200

Gréfico 5.15

General

Que prefiere usted en una promocion

30%

f' l
P,
-
= T T

28%

13%

25%

6
a ' e




111

Gréfico 5.16
Por cadena

Que prefiere usted en una promocion

m Que le regalen mas
producto

15 1 m UnSorteo

11 Un premio inmediato

autoliquidable

B Unpremio inmediato
aratis

B Undescuento

Andlisis 3: Se puede observar que el tipo de promociones
preferidas por los consumidores de autoservicios las mas
destacadas son los descuentos con un 30%, seguido por un

premio gratis con un 28%.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi el tipo de
promociones preferidas son: descuentos con un 39%,

seguido por un premio gratis con un 25%.

En Mi Comisariato el tipo de promociones preferidas son:
gue le regalen mas producto con un 39%, seguido por un

premio inmediato gratis con un 31%.

En Fybeca el tipo de promociones preferidas son: un premio
inmediato gratis con un 32%, seguido por que le regalen

mas producto con un 29%.
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En Sta. Maria el tipo de promociones preferidas son: un
descuento con un 35%, seguido por que le regalen mas

producto con un 30%.
En Gasolineras el tipo de promociones preferidas son: un
premio inmediato gratis 43%, seguido por un premio

autoliquidable con un 21%.

4. Recuerda alguna promocion de Gatorade

Cuadro 5.10
ES @ g S © % 0
AR EREEE-S R AN -
sl (22| 1z 85126 "
US)' g = |8 |T |8 g 5 O g et
[ [ S
Si| 39 |38%| 13 [36%| 9 [32%| 4 |20%| 4 |29%)]| 69 |35%
No| 63 [62%]| 23 [64%]| 19 [68%]| 16 (80%]| 10 [71%/| 131 [66%
102 36 28 20 14 200
Grafico 5.17
General

Recuerda alguna promocidn de Gatorade
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Gréfico 5.18
por cadena

Recuerda elguna promocion de Gatorade
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Analisis 4: Se puede observar que en los autoservicios el
35% de las personas recuerda una promocion de Gatorade,
mientras que el 66% no recuerda.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi el 38%
de las personas recuerda una promocion de Gatorade,
mientras que el 62% no recuerda.

En Mi Comisariato el 36% de las personas recuerda una
promocion de Gatorade, mientras que el 64% no recuerda.

En Fybeca el 32% de las personas recuerda una promocion

de Gatorade, mientras que el 68% no recuerda.

En Sta. Maria el 20% de las personas recuerda una

promocion de Gatorade, mientras que el 80% no recuerda.

En Gasolineras el 29% de las personas recuerda una
promocion de Gatorade, mientras que el 71% no recuerda.
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4.1 En qué consistia dicha promocién

Sabe
No sabe

Tiene una idea

Cuadro 5.11
?_é ) g 8 Ra] % (%)
c % g © 8 8 % = 8 "g Z:l o
s |2 |08 2 |=/g|2 B|5 |
SIS (E |8 | B |8 5 |° E|F
s |11 28% 4 31% 3 33% 1 25% 3 75% 22 32%
n| 2 5% 1 8% 1 11% 1 25% 0 0% 5 7%
t |26 67% 8 62% 5 56% 2 50% 1 25% 42 61%
39 13 9 4 4 69
Grafico 5.19
General

En que consistia dicha promocion
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Gréfico 5.20
Por cadena

En gue consistia dicha promocion

25
67 62 56 50 liene 1 idea

B Nosahe

W Sabe

Andlisis 4.1: Se puede observar que de las personas que
recuerdan una promocion de Gatorade el 32% sabe de que
se trata la promocion, el 7% no sabe y el 61% tiene una

idea.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi el 28%
de las personas sabe de que se trata la promocion, el 5% no

sabe y el 67% tiene una idea.

En Mi Comisariato el 31% de las personas sabe de que se
trata la promocion, el 8% no sabe y el 62% tiene una idea.

En Fybeca el 33% de las personas sabe de que se trata la

promocion, el 11% no sabe y el 56% tiene una idea.

En Sta. Maria el 25% de las personas sabe de que se trata

la promocion, el 25% no sabe y el 56% tiene una idea.

En Gasolineras el 75% de las personas sabe de que se trata
la promocidn, el 25% no sabe.
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5. Cuando le hablamos de la marca Gatorade, cuanto

estaria dispuesto a pagar por un articulo promocion al.

Nada
$3
$5
$10
Cuadro 5.12
5 E’. = g © § NS % 3 | o
AR O HE
S8 |s|s|2ls|s|2 |0 | |8
an |8 S s @ f S
Nada| 2 |2% | 5 |14%| 3 (11%| 4 |20% 7% | 15 | 8%
$3 | 49 |48%| 25 |69%| 16 |57%| 13 |65%| 8 [57%]|111|56%
$5 | 48 |47%| 6 |17%| 9 |32%| 3 |15%| 5 [36%| 71 |36%
$10| 3 |[3% 0% 0% 0% 0% | 3 | 2%
102 36 28 20 14 200
Grafico 5.21
General

Cuando le hablamos de Gatorade cuanto estaria dispuestoa
pagar por un articulo
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Nada S3 S5 S10
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Gréfico 5.22
Por cadena

Cuando le hahlamos de Gatorade cuanto estaria dispuesto
a pagar por un articulo
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Andlisis: Se puede observar que en los autoservicios el
56% pagaria $3 doélares por un articulo de Gatorade,

mientras el 35% pagaria $5 dolares.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi el 48%
de las personas pagaria $3 ddlares por un articulo Gatorade,

mientras que el 47% pagaria $5 doélares.

En Mi Comisariato el 69% de las personas pagaria $3
dolares por un articulo Gatorade, mientras que el 17%

pagaria $5 dolares.

En Fybeca el 57% de las personas pagaria $3 dolares por
un articulo Gatorade, mientras que el 32% pagaria $5

dolares.

En Sta. Maria el 65% de las personas pagaria $3 ddélares por
un articulo Gatorade, mientras que el 15% pagaria $5

dolares.
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En Gasolineras el 57% de las personas pagaria $3 dolares

por un articulo Gatorade, mientras que el 36% pagaria $5

dolares.

6. Usted consume Gatorade

NO
Si

Cuadro 5.13

Supermaxi

Total Super

Mi Com
Total Mi com
Fybeca
Total Fybeca
Sta Maria
Total sta Maria
Grifos

total grifos

TOTAL

%

14%

w

19% 35%

N
a1
[EY
3
>
N

21%

18%

86%

29 |81%)| 23 |82%| 13 |65%| 11

79%

164

82%

36 28 20 14

Grafico 5.23

General
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Gréfico 5.24
Por cadena

Consume usted Gatorade
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Andlisis: Se puede observar que en los autoservicios el
82% de personas consumen Gatorade, mientras el 18% no

consume.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi el 86%
de las personas consume Gatorade, mientras que el 14% no

consume.

En Mi Comisariato el 81% de las personas consume
Gatorade, mientras que el 19% no consume.

En Fybeca el 82% de las personas consume Gatorade,

mientras que el 18% no consume.

En Sta. Maria el 65% de las personas consume Gatorade,

mientras que el 35% no consume.

En Gasolineras el 79% de las personas consume Gatorade,

mientras que el 21% no consume.



7. Para quien consume Gatorade

Personal

Todos en casa

Esposo

Hijos

Esposo e hijos

120

Cuadro 5.14
o

E g 5 @ § e |8 S |4

555.38§E§8E<%

sz |22 (21L (218|520
Personal 9 |10%| 3 |10%| 5 |22%| 2 |15%)| 5 |45%| 24 |15%
Todos 34 [39%| 11 |38%| 9 [39%| 4 [31%| 2 (18%]| 60 [37%
Esposo/a 4 |5%| 4 (14%| 4 |17%| 1 |8% | 1 |9% | 14 |9%
Hijos 18 |20%| 5 [17%| 3 |13%]| 2 [15%| 1 |9% | 29 [18%
Esposo/a e
- 23 [26%| 6 |21%| 2 |9% | 4 [31%| 2 [15%]| 37 [23%
hijos

88 29 23 13 11 164

Gréfico 5.25
General
Para quién compra Gatorade
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e hijos
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Gréfico 5.26
Por cadena

Para quién compra Gatorade
M Esposo/a e hijos
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H personal

Analisis: Se puede observar que en los autoservicios el

37% de personas compran para toda la familia, mientras el

23% compra para esposo/a e hijos.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi el 39%
de las personas compran para toda la familia, mientras el

26% compran para esposo/a e hijos.

En Mi Comisariato el 38% de las personas compran para
toda la familia, mientras el 21% compran para esposo/a e

hijos.

En Fybeca el 39% de las personas compran para toda la

familia, mientras el 22% compran para uso personal.

En Sta. Maria el 31% de las personas compran para toda la
familia, mientras el 31% compran para esposo/a e hijos.

En Gasolineras el 45% de las personas compran para toda

la familia, mientras el 18% compran para todos en casa.



8. En que momentos consume Gatorade

Cuando hace deporte
En cualquier momento que tenga sed.

122

Cuadro 5.15
=% | © £ 8 © % %)
(@] —
A -HER N SRR
5|12 [0]|= I =8 || 5 %
S8 Sl @l 2]ls |8 |F
T e = E e
Cuando hace
14 {16%| 5 {17%|10(43%| 3 [23%| 3 [27%| 35 [21%
deporte
En cualquier
momento que|74|84%]|24|83%|13|57% |10 (77%| 8 [73%|129|79%
tenga sed
88 29 23 13 11 164
Grafico 5.27
General
En que momento consume Gatorade
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Gréfico 5.28
Por cadena

En gque momentos consume Gatorade

B En cualguier momento
que tenga sed

B Cuando hace departe

Andlisis: Se puede observar que en los autoservicios el
79% de personas consumen Gatorade en cualquier
momento que tengan sed, mientras el 21% cuando hace

deporte.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi el 84%
de las personas consumen Gatorade en cualquier momento
gue tenga sed, mientras el 16% consumen cuando hacen

deporte.

En Mi Comisariato el 83% de las personas consumen
Gatorade en cualquier momento que tenga sed, mientras el

17% consumen cuando hacen deporte.

En Fybeca el 57% de las personas consumen Gatorade en
cualguier momento que tenga sed, mientras el 43%

consumen cuando hacen deporte.
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En Sta. Maria el 77% de las personas consumen Gatorade
en cualquier momento que tenga sed, mientras el 23%

consumen cuando hacen deporte.

En Gasolineras el 73% de las personas consumen Gatorade
en cualgquier momento que tenga sed, mientras el 27%

consumen cuando hacen deporte.

9. Cuantas botellas de Gatorade compra mensualmente

Delab6
De7al3

De 14 a 20

De 21 en adelante

Cuadro 5.16
< | © § S © .g %)
Sl 58 (5] (212 (2]L (2w
512 [0o]l= (2| (= % s |2 '6
S8 S|z |f|z|8]ls |°|8 |7
Dela6|48|55% |19 |66% |13 |57%| 8 |62% | 7 [64% | 95 |58%
De7a
13 30(34% 10 ({34% | 10|43% | 5 |38% | 4 |36% | 59 |36%
De 14 a
20 7 | 8% 0% 0% 0% 0% | 7 | 4%
De 21
en 3| 3% 0% 0% 0% 0% | 3 2%
Adelante

88 29 23 13 11 164
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Cuantabotellas de Gatorade compra mensualmente
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Por cadena
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Andlisis: Se puede observar que en los autoservicios el

58% de personas compran de 1 a 6 botellas mensual de

Gatorade, mientras el 36% compran de

7 a 13 botellas.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi el 55%

de las personas compran de 1 a 6 botellas de Gatorade,

mientras el 34% compran de 7 a 13.
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En Mi Comisariato el 66% de las personas compran de 1 a 6

botellas de Gatorade, mientras el 34% compran de 7 a 13.

En Fybeca el 57% de las personas compran de 1 a 6

botellas de Gatorade, mientras el 43% compran de 7 a 13.

En Sta. Maria el 62% de las personas compran de 1 a 6
botellas de Gatorade, mientras el 38% compran de 7 a 13.

En Gasolineras el 64% de las personas compran de 1 a 6

botellas de Gatorade, mientras el 36% compran de 7 a 13.

10. Que le parece la percha de Gatorade del 1 al 10

(siendo 10 lo mejor y 1 lo peor)

Cuadro 5.17
_ Mi : %
Supermaxi - Fybeca| Sta. Maria |Grifos | TOTAL )
Comisariato promedio
9 8 9 8 10 9 9
Gréfico 5.31
General

Del 1 al 10 gue le parece la percha de
Gatorade

m Del 1 al 10siendo
10lomejory1lo
peor




127

Gréfico 5.32
Por cadena

Del 1 al 10 que le parece la percha de Gatorade

W Del1al 10 siendo 10 lo
mejory 1 lo peor

Andlisis: Se puede observar que en promedio en los
autoservicios la presentacion de la percha de Gatorade es 9
del 1 al 10.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi el

promedio de evaluacién de percha es 9.

En Mi Comisariato el promedio de evaluacion de percha es
8.

En Fybeca el promedio de evaluacion de percha es 9.

En Sta. Maria el promedio de evaluacién de percha es 8.

En Gasolineras el promedio de evaluacion de percha es 10.
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11. Conoce la presentacion Gatorade en polvo

Cuadro 5.18
e - S
E elS | s |8 [E[2 |,]8 |
€ S|s § f,_>:~ Sle |25 |2 | %
8 =12 [>]=|csl® |6|® |©
0 = S 718 | |F
= [

Si| 71 17 |47%)| 17 |61% 0% | 5 |36%110|55%
No | 31 19 |53%| 11 [39% |20 [100%| 9 |64% | 90 |45%
102 36 28 20 14 200
Gréafico 5.33
General

Conoce la presentacion Gatorade
Polvo

55%
45%

Sl No
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Gréfico 5.34
Por cadena

Conoce la presentacion Gatorade Polvo

ENo
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Analisis: Se puede observar que en los autoservicios el
55% de las personas conoce la presentacion Gatorade
Polvo, mientras el 45% no la conoce.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi el 70%
conoce la presentacion Gatorade Polvo, mientras que el
30% no conoce.

En Mi Comisariato el 47% conoce la presentacion Gatorade

Polvo, mientras que el 53% no conoce.

En Fybeca el 61% conoce la presentacién Gatorade Polvo,

mientras que el 39% no conoce.

En Sta. Maria el 100% no conoce la presentacion Gatorade
Polvo.

En Gasolineras el 64% conoce la presentacion Gatorade

Polvo, mientras que el 36% no conoce.
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12. Consume la presentacion Gatorade en Polvo

Cuadro 5.19
= ©
< | & 3 S | 3 0
3| & |18 |g| @ |S S S |4
o] o (%] "E
cle S|z |8lel=] 8 2|35 |%
s|lg8 S| s [@|ls |8 2 |o|8 (F
|2 o o |n < 2
[ [ o
|_

Si|49169% | 7 |41% |12 |71%| O 40% | 70 |64%
No |22 [31%| 10 |59% | 5 |29% | 13| 100% | 3 |60% | 40 |36%
71 17 17 13 5 110
Grafico 5.35
General

Consume la presentacion Gatorade Polvo

64%

36%
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Grafico 5.36
Por cadena

Consume la presentacion Gatorade Pclvo

HNo

M Si

Andlisis: Se puede observar que de las personas que
conocen la presentacion Gatorade polvo el 64% lo consume,

mientras el 36% no la consume.

Abriéndolo por cadena tenemos que en Supermaxi el 69%
de las personas que conocen la presentacion Gatorade

Polvo lo consumen, mientras que el 31% no la consumen.

En Mi Comisariato el 41% de las personas que conocen la
presentacion Gatorade Polvo lo consumen, mientras que el

59% no la consumen.
En Fybeca el 71% de las personas que conocen la
presentacion Gatorade Polvo lo consumen, mientras que el

29% no la consumen.

En Sta. Maria No consumen esta presentacion.
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En Gasolineras el 40% de las personas que conocen la
presentacion Gatorade Polvo lo consumen, mientras que el

60% no la consumen.
5.7.2 Guia de Observacion
5.7.2.1 Objetivos de la Observacion

Conocer las tendencias y los habitos de compra de los

clientes de los autoservicios.
5.7.2.2 Procedimientos de la Observacion

Cuadro 5.20
TENDENCIAS Y HABITOS DE COMPRA DE CLIENTES DE
AUTOSERVICIOS

. Abierta, ya que se necesita identificar
Estructuracion | comportamientos y se requiere mayor libertad
de registro.

Aproximacion al | Encubierta: El observador no debe causar
distraccion al observado para que esto no
altere su comportamiento.

Momento de Simultaneo con la ocurrencia del evento con
el fin que el observador no olvide ningln
detalle de la observacion.

Escenario de | Natural, ya que se realiza en los autoservicios
y no requiere de ningln montaje que altere la
situacion.

Medio de Manual, ya que lo realiza el observador.

Observado

Registro

Prueba

Registro
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Metodologia

. ¢ Quienes seran observados? Se observara los clientes

de cada una de las cadenas de autoservicios que constan
en el presente estudio, es decir, Supermaxi, Mi

Comisariato, Fybeca, Sta. Maria y Gasolineras o Grifos.

. ¢Cuando seran observados? La observacion se

realizara durante una semana de lunes a domingo en las
horas pico que son de 6pm a 9pm de lunes a viernes y

sabado y domingo de 11am a 2pm y de 6pm a 9pm.

. ¢, Donde seran observados? La observacion sera en la

seccion de bebidas donde encontramos la categoria de

las isotdnicas.

Instrumento: Guia de observacion

Ficha de Observacion:

Lugar:

Hora:

Preguntas

1.
2.
3.
4.

Como fue el comportamiento previo a la compra.
Tipo de Consumidor.

Como fue la decision de compra.

El cliente se fija en precios y/o promociones

OBSERVACIONES
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5.7.2.4 Resultados

Resultados Supermaxi:

1. Las personas que se acercan a la percha de bebidas no
alcoholicas en Supermaxi ya saben qué tipo de producto
buscan, es decir ya sabe si quieren colas o aguas o
energizantes o hidratantes.

2. Es un consumidor que toma en cuenta las preferencias de
la familia y de sus hijos especialmente, es decidido pues
sabe lo que esta buscando y su principal interés es la
calidad.

3. Una vez frente a la categoria de bebida que el cliente se
preocupa brevemente en las alternativas que tiene pero
finalmente toma la decision rapidamente lo que indica que
sabe que marca prefiere. NoO compran unitariamente,
compran de dos en adelante y tienen mucha aceptacién
por los multiempaques.

4. El cliente poco se fija en precios, al ser fiel a la marca que
consume ya conoce su valor y simplemente lo toma, pero
también hay un tipo de cliente que si revisa primero la
presentacion de la marca elegida y la cambia por una
presentacion mas economica pero de la misma marca, le
[laman la atencion las promociones pero es exigente con
ellas y si el producto no cumple sus expectativas no lo

toma en cuenta asi tenga una promocion interesante.

OBSERVACIONES:

Se pudo constatar que dentro del pasillo de las bebidas no
alcohdlicas el cliente no busca ofertas ya que en Supermaxi
existe un espacio donde colocan todos los productos en

oferta y descuentos y una vez el cliente pasa por esta
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seccion no espera mMAas productos con este tipo de

promocién dentro de los demas pasillos del local.

Mi Comisariato:

1. Las personas que se acercan a la percha de bebidas no
alcohdlicas en Mi Comisariato son personas que no tienen
claro que es lo que van a comprar, ya que llegan a la
percha a ver cuales son las opciones que tienen en ese
momento, comienzan viendo los jugos, los hidratantes, los
tés antes de decidir cual de estos es el que quiere

2. El tipo de personas que llegan a esta percha son
personas que no tienen fidelidad por alguna marca ya que
no van directamente al producto que terminan comprando
y divaga entre marcas para ver cual le ofrece algo mejor.

3. La decisién de compra fue rapidamente analizada, es
decir primero llegan a esta percha revisan todas las
opciones, los sabores y finalmente se deciden por algin
producto. Muchas de las personas que llegan a esta
percha compran Unicamente por unidades y también lo
hacen para calmar la sed de ese momento mientras
hacen sus compras.

4. El cliente se fija en precios pero no a manera de tomar lo
mas economico, sino para realizar un analisis costo

beneficio.

Fybeca:

1. Las personas que se acercan a la percha de bebidas en
Fybeca en su mayoria tienen una idea del tipo de
producto buscan, a manera de ejemplo se podria decir

qgue si buscan algo para acompafar la cena la decisién
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podria ser entre colas o jugos. O si buscan una bebida
gue calme la sed, podrian decidirse entre aguas o
isotonicas.

2. El consumidor de Fybeca no realiza compras para tener
su hogar abastecido para la quincena o mes, sino para un
consumo inmediato, o de pocos dias. Por esto la cantidad
de unidades de producto que compra, oscila desde 1
unidad a 3 y 4 unidades.

3. La decision de compra generalmente es rapida, es decir el
cliente sabe lo que quiere, pero tiende a variar
dependiendo de alguna promocion vigente.

4. El cliente de Fybeca esta pendiente de las promociones
de la cadena y se ve una tendencia a comprar productos

gue participen en dicha promocion.

A parte de este tipo de comportamiento hacia las
promociones de la cadena, los clientes también toman en
cuenta los precios pero en su mayoria se pudo observar que

éste poco influye si ya sabe que es lo que quiere.

Sta. Maria:

1. Las personas que se acercan a la percha de bebidas en
Sta. Maria saben lo que buscan, van directo a la
categoria de productos que estdn buscando, una vez
llegan ahi.

2. El consumidor de Santa Maria quiere economia, prefiere
llevar los productos a partir de seis unidades ya que a
partir de esta cantidad los productos tienen un mejor

precio.
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. La decision de compra fue bastante analitica basandose
en el precio de los productos e incluso hace la
comparacién precio — cantidad.

. El cliente es muy susceptible a ofertas.

Gasolineras:

1. Podemos dividir a las personas que ingresan a las tiendas

de conveniencia de los grifos o gasolineras en dos:
Aquellos que estan de paso al poner gasolina y aquellos
gue van a comprar productos para el camino a un viaje o
paseo. En el primero de los casos las personas no tienen
muy claro lo que van a comprar; por ejemplo tienen sed
pero solo frente a la percha deciden qué tipo de producto
calmara su sed. En el segundo caso, las personas que
estan por salir de la ciudad o emprender un viaje tienen
una idea mas clara de lo que quieren, compran mas
cantidad de producto, pero también su atencién tiende a
ser distraida por las diferentes ofertas que ofrecen los
productos.

. El consumidor de las Gasolineras o Grifos busca
satisfacer una necesidad inmediata o a corto plazo, para
el y/lo para sus acompafantes en el momento de la
compra.

. La decision de compra fue analitica en cuanto al tipo de
producto que deseaban los consumidores, una vez con
esto claro la decision por marco fue inmediata.

. Los clientes de esta cadena se dejan influenciar por
promociones, siempre y cuando estas estén a la vista de
ellos. En el momento de la compra tienen en cuenta el
costo beneficio de las promociones pero esto no significa

gue entran al punto de venta buscando promociones.
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Toman en cuenta el precio de lo que buscan adquirir y su

decision de compra se ve afectada por este punto.

5.7.3Conclusiones de la Investigacion de Mercado

5.7.3.1 Conclusiones del estudio Cuantitativo

* EIl analisis de la investigacion realizada a hombres y
mujeres de 25 a 45 afios de la ciudad de Quito ha
reflejado las preferencias de los consumidores para
segun esto realizar las estrategias de Marketing y
Publicidad para la guia de Trade marketing.

* ElI comportamiento de los consumidores varia
dependiendo de la cadena de autoservicios en el que
realiza sus compras. Por esta razon las estrategias a
aplicar deben ser realizadas pensando en las
necesidades del cliente por cadena.

« Los consumidores de las cadenas tienen poca
recordacion ante el material publicitario expuesto en las
cadenas en estudio, esto no quiere decir que dicho
material no influencie la compra, debido a que la
precepcidn de este es inconsciente. Con esto vemos la
necesidad de hacer material publicitario llamativo e
impactante siendo los mas efectivos las exhibiciones
adicionales y los finales de géndola.

* Vemos que un importante porcentaje de clientes de
autoservicios consumen Gatorade, de igual forma
recuerdan, aunque no con exactitud, las promociones
de la marca y lo mas importante estan dispuestos a
pagar por articulos promocionales. Con este
antecedente y tomando en cuenta que la marca

Gatorade ya ha tenido acercamientos a las cadenas y
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tiene claro que tipo de actividades son aprobadas por
las cadenas y por tanto ejecutables, se pueden armar
estrategias que utilicen estas alternativas
promocionales.

* A pesar de que Gatorade tenga un importante
porcentaje de compra en las cadenas de autoservicios
todavia hay un porcentaje al que la marca no llegay es
al cual hay que tratar de llegar, por esto no hay que
descuidar las estrategias de la competencia, ya que de
ser cuidadosamente ejecutadas, estas podrian quitar
porcentaje a Gatorade.

* Vemos que a pesar de tener un alto reconocimiento la
marca Gatorade, el item Gatorade Powder se esta
guedando atrds, mucha gente no conoce esta
presentacion y muchos de los que la conocen no la
compran, dandole més énfasis a esta presentacion se
podria subir el porcentaje de las ventas que la marca
busca, al ser la Unica bebida hidratante que tiene

presentacion en polvo.

5.7.3.2 Conclusiones del Estudio Cualitativo

* De igual forma como vimos en las conclusiones de las
encuestas, en la observacién también concluimos que
los clientes de los autoservicios  tienen
comportamientos muy variados, esto depende mucho
del nivel socioecondémico de los clientes de cada
cadena.

* Vemos que en Supermaxi el cliente por tener un nivel
adquisitivo mas alto puede tomar la opcion de elegir
sus comprar en base a la calidad de los productos,

situacion similar se ve en Fybeca. En cuanto a Mi



140

Comisariato y Sta. Maria los consumidores son mas
susceptibles a factores como costo beneficio, tratan de
gue sus compras sean lo mas rentables posibles.

En Sta. Maria tenemos un factor muy importante que
es el precio al mayoreo que le da a sus clientes, por
esta razon la preferencia a comprar a partir de las 6
unidades en algunos de los productos.

En las gasolineras la compra es rapida, por ser una
tienda de conveniencia el consumidor busca satisfacer
una necesidad inmediata y no hacer las compras para
su familia, aqui el cliente entra con una idea de lo que
quiere no muy clara, entra a ver qué productos tiene el
local para ofrecer. Por esto la presencia impactante de
la marca en este tipo de establecimiento es
fundamental, asi como la presencia en espacios frios.
En todos los casos se pudo constatar que las personas
son atraidas hacia las exhibiciones especiales y hacia
ciertos finales de gondola, independientemente de si

adquieran el producto ahi expuesto o no.
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CAPITULO VI

6 ELABORACION DE LA GUIA ESTRATEGICA DE
TRADE MARKETING

6.1 OBJETIVOS

6.1.1 Objetivos Generales

Elevar las ventas de Gatorade en Autoservicios de la ciudad de

Quito en un 15% para el reporte anual del 2009.
6.1.2 Objetivos Especificos

* Intensificar la presencia de la marca Gatorade en las cinco
cadenas de autoservicios en estudio.

» Crear acciones promocionales por cadena que ayuden a
alcanzar a clientes que no consumen Gatorade.

* Impulsar la compra de item Gatorade Polvo en los locales
gue ya esta presente.

* Introducir Gatorade Polvo en las cadenas que todavia no lo
tienen para evaluar la respuesta y el comportamiento del

consumidor ante este producto.
6.2 ESTRATEGIAS Y TACTICAS

6.2.1 Estrategias Generales

Reforzar la presencia de marca dentro de las cadenas de
autoservicios y lograr una relacion mas cercana a sus

consumidores y clientes:
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Esto sera con el apoyo de promociones con un enfoque que se

ajuste a las necesidades de cada cadena de autoservicio.

De igual manera para asegurar que dichas promociones sean
correctamente comunicadas se elaborara un plan de
merchandising durante las promociones y de recordacion de

marca durante fechas claves.

6.2.2 Estrategias por Cadena

Es necesario exponer que las tacticas de cada estrategia
presentadas en el siguiente estudio, han sido previamente
revisadas con las respectivas gerencias de cada cadena en

cuanto a forma, por lo que su aplicacion seria viable.

6.2.2.1 Supermaxi

* En los locales de esta cadena existe una marcada
tendencia a la compra por multiempaques, por esto es
necesario mantener los 6 packs de 591ml por todo el

ano.

Té&ctica: En temporadas especificas darle impulso al 6
pack agregandole un articulo promocional gratis por la

compra de este item.

* Impulsar la referencia Gatorade Powder en esta

cadena.

Tactica: Colocacion de finales de gondola que genere

presencia y recordaciéon de este item.
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* Los clientes de esta cadena tienden a preocuparse mas
por la calidad de sus productos que por el factor precio,
por esto reforzaremos la imagen de la marca como un

producto de calidad.

Téctica: Una promocion donde el cliente paga por el
articulo promocional (de buena calidad y alta utilidad)
tendria resultados positivos tanto para las ventas como

para la imagen de marca.
* Reforzar presencia de marca.
Té&ctica: Apoyo con material publicitario para todas las

promociones realizadas en esta cadena y en otras

fechas claves.
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Merchandising y Promociones:
Finales de Gondola:

Imagen 6.1

Finales de Géndola Gatorade

LLEVATU @
AL MAXIM

FEHTDRATA » 775 PONE S/

» Ajustable a las medidas de cada cadena.

* Facilidad para cambiar al producto Gatorade que se
requiera.

* Artes de Laterales y cabeceras pueden cambiarse

segun la necesidad de comunicacion.
Promociones articulos promocionales Gratis:
6pack con freesbe gratis.- Con la compra de cada 6pack de

Gatorade 591ml se lleva gratis un Gatorfreesbe que viene

dentro del pack.
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Imagen 6.2

6pack 591ml con freesbee

6pack con tomatodo.- Por la compra de un six pack de
Gatorade a) reclama gratis un tomatodo, b) lleva gratis un
tomatodo que viene adherido al empaque.

Imagen 6.3
6pack con tomatodo

Promocién autoliquidable:  Por la compra de 6 productos

Gatorade mas $5 el consumidor se lleva un Gatorcooler,
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ideal para llevar el producto siempre frio a cualquier evento

deportivo.

Imagen 6.4

Cooler Gatorade

Costos Actividades Supermaxi

Cuadro 6.1

Inversion Supermaxi

Pomaocidn articulo gratis por 6pack

Elemento Cantidad Valor Valor total
Freesbee 6000 $0.7 $ 4,200
Tomatodos 6000 $1 $ 6,000
Total $ 10,200

Promocion autoliquidable

Costos Valor unit Cantidad | Valor TOTAL

Cooler $5.00 2000 $10,000.00
Artes $800.00
Produccién Merch $810.66
Cajas para packs $1.50 2000 $3,000.00
Total $14,610.66

. Valor unit Cantidad Valor total

Costo Promocién $5.00 2000 $14,610.66
Retorno $10,000.00
Total Inversién $4,610.66

Total Inversién Supermaxi

$14,810.66
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Gréfico 6.1
CALENDARIO SUPERMAXI

Carnaval
Enero 1/2 Febrero | 1/2 Marzo Abril Mayo Junio

6pack + freesbee
P N\

Finales de Géndola
Habladores, Laterales, Triaramas

Vacaciones Sierra Inicio a clases
Julio Agosto 1/2 Septiembre 1/2 Octubre Noviembre | Diciembre
Promo coolers 6pack + tomatodo

r—=

@

Finales de Géndola

Habladores 1
Laterales Finales de Géndola
Triaramas Habladores, Laterales, Triaramas

6.2.2.2 Mi Comisariato

e Para mi comisariato mantenemos los empaques de
4pack de 473ml.

» Es necesario incrementar la presencia de marca.

Téctica: Finales de gondola y exhibiciones adicionales

impactantes en temporadas especificas.

* En esta cadena existen gran variedad de promociones
y el cliente muchas veces toma su decision basandose
en esto, por esto Gatorade necesita generar
promociones impactantes que den beneficios a los

consumidores y generen imagen de marca.

Tactica: Una promocion donde el cliente paga por el
articulo promocional (de buena calidad y alta utilidad)
tendria resultados positivos tanto para las ventas como

para la imagen de marca.
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* Impulsar la referencia Gatorade Powder.

Tactica: Exhibiciones adicionales y una promocion en la

gue se regale un articulo por la compra de este item
Merchandising y Promociones:
Merchandising:
» Ajustable a las medidas de cada cadena
* Facilidad para cambiar al producto Gatorade que se
requiera
* Artes pueden cambiarse segun la necesidad de
Comunicacién

Finales de Géndola: Exhibiciones Adicionales

Imagen 6.5

Exhibiciones Adicionales y Cabeceras de gbéndola

Gatorade

Promocion autoliquidable:  Por la compra de 6 productos

Gatorade mas $5 el consumidor se lleva un Gatorcooler,
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ideal para llevar el producto siempre frio a cualquier evento

deportivo.
Imagen 6.6

Cooler Gatorade

Promocion articulo promocional gratis.

Por la compra de un pote de polvo de 180z a) reclama gratis
un tomatodo, b) lleva gratis un tomatodo que viene adherido

al empaque.

Imagen 6.7
Polvo Gatorade 180z con tomatodo
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Costos Actividades Mi Comisariato

Cuadro 6.2

Inversion Mi Comisariato

Pomocion articulo gratis por 6pack

Elemento Cantidad Valor Valor total
Tomatodos 6000 $1 $ 6,000
Total $ 6,000

Costos elaboracion exhibidores y finales
Cantidad Valor Total
Finales 5 $ 100 $ 500
Exhibidores 5 $ 200 $ 1,000
Total $ 1,500
Promocion autoliquidable
Costos Valor unit Cantidad Valor TOTAL
Cooler $5.00 1000 $5,000.00
Artes $800.00
Cajas para packs $1.50 1000 $1,500.00
Total $7,300.00
_ Valor unit Cantidad Valor total
Costo Promocion $5.00 1000 $7,300.00
Retorno $5,000.00
Total Inversion $2,300.00

Total Inversion Mi Com

$9,800.00]
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Gréfico 6.2
CALENDARIO MI COMISARIATO
Enerol Febrero Marzo | Abril | Mavo Junio

Polvo + Tomatodo

2

Finales de
Gondola

Julio Aqgosto | Septiembje Octubre Noviembre | Diciembi

Promo cgolers

i

Finales de Géndolal

6.2.2.3 Fybeca

* En Fybeca mantendremos los empaques 4 pack de
473ml.

* Se necesita impulsar la referencia Gatorade Powder.

Tactica: Colocacion de exhibiciones adicionales.

* Los clientes de esta cadena son muy sensibles a las
promociones ya que dicha cadena esta constantemente
realizando actividades, es necesario que el consumidor
vea que la marca Gatorade también tiene protagonismo

en promociones en esta cadena.

Tactica: Apoyo para las promociones de articulos
canjeables que realiza Fybeca 2 veces al afio.

Realizar una promocién exclusiva de Gatorade y

Fybeca en fecha clave.
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Merchandising y Promociones:

Merchandising:

» Ajustable a las medidas de cada cadena

* Facilidad para cambiar al producto Gatorade que se
requiera

e Artes pueden cambiarse segun la necesidad de

Comunicacion
Finales de Géndola: Exhibiciones Adicionales
Imagen 6.8

Exhibiciones Adicionales y Cabeceras de géndola
Gatorade

LLEVA TU

f_|\'_"..x. -
|

™.
;‘ PRI il

Promocion Navidefia: Por cada 4 unidades(591ml) el
consumidor reclama una raspadita con el cual puede ganar
instantaneamente implementos deportivos Gatorade vy
ademas, llena el cup6n adjunto y participa en el sorteo de 3

caminadoras y 2 bicicletas.



Imagen 6.9

Promociéon Caminadora

FHIDRATA o

Costos Actividades Fybeca

Cuadro 6

PONE

.3

Inversion Fybeca

Costos promociéon caminadoras
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Elemento Cantidad Valor Valor total
Caminadoras 3 $ 1,000 S 3,000
Bicicletas 2 S 300 S 600
Bolsos 200 S3 S 600
Producto 1000 S1 S 700
Toallas 400 S 2 S 800
Notario 5 S 250 $ 1,250
Artes 1 S 1,500 S 1,500
Elaboracion 1 $ 2,500 $ 2,500
Raspaditas 8000 S0 S 160
Entregas 1 S 400 S 400
Anforas 80 S5 S 400
Total $ 11,910

Promo FY-GAT $ 11,910
Promo FY S 4,000
E labo. Material $ 2,500

Total inversicion |

$ 18,410]
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Grafico 6.3
CALENDARIO FYBECA

Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio

Promo Fybeca

FAAMACIAS

e

Somos parte de tu vio;

Finales de Géndola
Exhibixiones Adicionales

Julio | Agosto |Septiembre] Octubre Noviembre Diciembre
Promo Fybeca Promo Navidefia
Fybeca 4

aaaaaaaaaaaaaaaaaaa

Finales de Géndola
Exhibiciones Adicionales

TO :‘v \
o Lo
Finales de Géndola
Exhibiciones Adicionales

6.2.2.4 Sta. Maria

La referencia Gatorade Polvo en Sta. Maria no se
encuentra codificada. Debemos realizar un ingreso

efectivo a esta cadena.

Tactica: Realizaremos un lanzamiento con descuento
en dicho producto acompanado de material publicitario

que ayude a su comunicacion.

Se necesita incrementar la presencia de la marca en

esta cadena.

Tactica: Colocacion de material publicitario.

En esta cadena el precio al mayoreo influencia las
compras de mas de seis unidades, no podemos armar
pack de 6 unidades en esta cadena para ser vendido

con precio de mayorista.
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Merchandising y Promociones:

Merchandising:

» Ajustable a las medidas de cada cadena

* Facilidad para cambiar al producto Gatorade que se
requiera

e Artes pueden cambiarse segun la necesidad de

Comunicacion
Finales de Goéndola: Exhibiciones Adicionales
Imagen 6.10

Exhibiciones Adicionales y Cabeceras de géndola
Gatorade
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Promocion articulo promocional gratis: Por la compra de
un pote de polvo de 180z a) reclama gratis un tomatodo, b)

lleva gratis un tomatodo que viene adherido al empaque.
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Imagen 6.11
Polvo Gatorade 180z con tomatodo

Promocion Producto con descuento: Por lanzamiento de
polvo 18 oz los clientes tendran un descuento para incentivar

la compra de este item.

Imagen 1.12
20% OFF
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Costos Actividades Santa Maria

Cuadro 6.4

Inversion Santa Maria

Pomaocion articulo gratis por 6pack

Elemento Cantidad Valor Valor total
Tomatodos 3000 $1 $ 3,000
Total $ 3,000

20% descuento en polvo por lanzamiento

Cantidad Valor Total
Producto con desc. 1200 $1 $ 864
Total $ 864
Costos elaboracion exhibidores y finales
Cantidad Valor Total
Finales 3 $ 100 $ 300
Exhibidores 3 $ 200 $ 600
Total $ 900
Total Inversién Sta. Maria | $4,764.00]
Gréfico 6.4
CALENDARIO SANTA MARIA
Enero Febrero | Marzo | Abril Mayo Junio

Polvo 20% off

S

Finales de Gondola
Exhibiciones Adicionales

Julio Agosto | Septiembre]  Octubre | Noviembre Diciembre
Polvo + Tomatodo

Exhibiciones Adicionales
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6.2.2.5 Gasolineras

* Ya que las compras en las gasolineras son rapidas y el
cliente muchas veces no esta seguro de lo que va a

comprar, se necesita reforzar la imagen de marca.

Tactica: Colocacion de material publicitario.

» Aprovechando las temporadas altas y salidas de la
ciudad por vacaciones codificaremos multiempaques

en fechas claves.

Téctica: 6pack con articulo promocional y apoyo con

material publicitario.

Merchandising y Promociones:

Merchandising:

» Ajustable a las medidas de cada cadena

» Facilidad para cambiar al producto Gatorade que se
requiera

* Artes pueden cambiarse segun la necesidad de

Comunicacion
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Finales de Géndola: Exhibiciones Adicionales

Imagen 6.13
Exhibiciones Adicionales y Cabeceras de géndola

Gatorade

Promociones articulos promocionales Gratis: 6pack con
freesbe gratis. Con la compra de cada 6pack de Gatorade
591ml se lleva gratis un Gatorfreesbe que viene dentro del
pack.
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Imagen 6.14

6pack 591ml con freesbee

Costos Actividades Santa Maria

Cuadro 6.5
Inversion Gasolineras

Pomocion articulo gratis por 6pack

Elemento Cantidad Valor Valor total
Freesbee 200 $0.7 $ 140
Total $ 140

Costos elaboracion exhibidores y finales
Cantidad Valor Total
Finales 5 $ 100 $ 500
Exhibidores 3 $ 200 $ 600
Total $1,100

[Total Mobil | $ 1,240]
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Gréafico 6.5
CALENDARIO GASOLINERAS

Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio
6pack + freesbee

K

Finales de Géndola

De esta manera uniendo las actividades de cada una de las

cadenas el calendario anual quedaria de la siguiente

manera.
Cuadro 6.6
Calendario de actividades ler semestre
CALENDARIO PROMOCIONAL (1ER SEMESTRE)
Enero 1/2 Febrero | 1/2 Marzo Abril Mayo Junio
. 6pack + freesbee
Supermaxi ' >
P Finales de Géndola
Habladores, Laterales, Triaramas
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Mi Polvo +
Comisariato Tomatodo
Finales G6ndola
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Promo Fybeca
P Finales Géndola
Exh. Adicionales
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
— Polvo 20% off
ta. Maria . .
Finales Goéndola
Exh. Adicionales
Cuadro 6.7
Calendario de actividades 2do semestre
CALENDARIO PROMOCIONAL (2do SEMESTRE)
Julio Agosto 1/2 Septiembre | 1/2 Octubre | Noviembre Diciembre
Promo coolers 6pack + tomatodo
. | Finales Géndola Finales de Géndola
Supermaxi
Habladores Habladores, Laterales, Triaramas
Laterales
Triaramas
Mi Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
. Promo coolers
Finales Géndola
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Promo Fybeca Promo Navidefia
Fybeca . .
Finales Gondola Finales Goéndola
Exh. Adicionales Exh. Adicionales
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Sta. Marfa Polvo + Tomatodo
Exh. Adicionales
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Gasolineras 6pack +
freesbee
Finales Géndola
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6.3 PRESUPUESTO DEL PLAN DE ACCION

El valor de los multiempaques no esta incluido dentro de este
presupuesto de las cadenas de autoservicios. Lo encontramos dentro
de un rubro llamado PACKS, en el cudl el valor anual por elaboracion

de packs es de veinticinco mil délares.

Cuadro 6.8
Presupuesto plan de accion
Cliente Valor
Supermaxi $14,811
Mi Com $ 9,800
Fybeca $ 18,410
Sta. Maria $ 4,764
Gasolinera $ 1,240
Total $ 49,025

El presupuesto total que la marca invertirdA en las cadenas de
autoservicios es de $74.025 dolares y para justificar este gasto debera
vender un total de 250.000 cajas en el 2009, lo cual representa un

incremento del 15% vs el volumen de cajas vendidas en el 2008.
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CAPITULO VII

7 NEGOCIACION CON LOS CANALES DE
DISTRIBUCION

7.1 LAS RELACIONES ENTRE DISTRIBUIDORES

(AUTOSERVICIOS) Y FABRICANTES (MARCA): DEL
CONFLICTO A LA COLABORACION

Las relaciones distribuidores y fabricantes siempre son un poco
adversarias, ya que los unos siempre tratan de obtener el precio mas
alto mientras los otros el mas bajo, y por lo general en las
negociaciones ocurre que las propuestas de ambas partes estan
alejadas del punto de comun acuerdo. Pero hay que tener claro que
ambas partes tienen un fin comin que es lograr una relacion que
mejore la rotacion de los productos para aumentar la rentabilidad de

ambos.

Para lograr el maximo rendimiento en las negociaciones con los

distribuidores es importante seguir con los siguientes pasos:

* Preparacién: Es quizas la fase mas importante ya que aqui es
donde la parte interesada en iniciar el proceso de negociacion se
empapa del negocio de la contraparte con el fin de establecer los
objetivos de la negociacion y tener argumentos para el desarrollo
de las siguientes etapas.

» Estrategias: En esta etapa se debe tratar de conseguir la mayor
informacion sobre los oponentes, mientras mas informacion y
conocimientos se logre adquirir, mejor podran ajustarse las
estrategias para la negociacion, de manera que se puedan
cumplir los objetivos planteados. Debe analizarse las posibles
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respuestas de la otra parte ante propuestas y sugerencias para
poder contrarrestar cualquier situacibn que pueda ser
desfavorable.

» Desarrollo de las negociaciones:  Esto no es mas que llevar a
cabo los puntos negociados con la contraparte siguiendo la
estrategia planteada anteriormente. En la etapa del desarrollo
pueden cambiar factores que ya habian sido establecidos por
motivos logisticos, es aqui donde se ve la capacidad del
negociador para replantear de manera rapida la forma de operar
por una que resulte mas adecuada en la practica.

e Acuerdo y conclusién: Aqui se revisan los acuerdos y los puntos
negociados en un principio, lo que se ha logrado y lo que no; un
analisis de las experiencias adquiridas y los puntos que han
tenido que ser cambiados. En definitiva en esta etapa se analizan
los resultados del proceso, un sumario de toda la actividad con los
pros y los contras, donde se definirdn las perspectivas futuras y el

control y seguimiento de los resultados.

7.2 LAS RELACIONES ACTUALES CON LOS CLIENTES DE
AUTOSERVICIOS

Existen diferentes tipos de negociadores por parte de los distribuidores,
hay quienes son amigables e informales, hay quienes son muy
politicos, hay quienes son poco accesibles y también hay quienes son
complicados.  Pero cualquier tipo de negociador que tenga el
distribuidor, siempre buscan algo comun que es obtener la mayor

rentabilidad para su negocio.

Lo ideal es conseguir una relacién cercana, de confianza y buenos
términos con la persona responsable de negociar por parte del
distribuidor (En la mayoria de los casos hablamos del Category

manager, pero puede darse segun la importancia de la negocion que
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asistan otras gerencias). Preocupandose no solo de las dificultades
gue pudiera tener en el area de Trade marketing, sino también en
distintas areas, de esta forma por parte del distribuidor tendran en el
negociador del fabricante (Quien dependiendo de la empresa sera el
Key account o Trade marketing manager) como un aliado y su actitud
sera mas abierta y amigable facilitando actuales y préximas

negociaciones.

Es de gran ayuda ubicar al distribuidor dentro de lo que es el negocio
del fabricante, es decir que se ponga en sus zapatos, para que
concientice las propuestas que se le exponen y comprenda el porqué
de no poder ir mas alla, de esta forma habrd méas colaboracion y se

generaran alternativas.

7.3 COMO SENTARNOS A NEGOCIAR

» Para iniciar un proceso de negociacion, se debe comenzar por
poner al tanto al cliente (los autoservicios) de la situacion actual
del producto en su empresa. Ej.: Evolucién de ventas vs afios
anteriores, resultados de actividades pasadas, etc.

» De igual forma escuchar y retroalimentarse de la situacion actual
del cliente y los posibles problemas, situaciones, aciertos u
oportunidades que haya encontrado.

» Para lograr mejores resultados y colaboracién de las cadenas de
autoservicios, es recomendable compartir los planes de
crecimiento que se tienen previstos para con ellos, ya que los
beneficios en la venta de los productos son mutuos, tanto
cadenas como fabricantes buscan aumentar las ventas, Lo Unico
gue se necesita es llegar a un acuerdo.

» Por esta razén, las actividades que aumenten la rotacién de los
productos vendidos en los autoservicios, despertaran el interés de

los mismos.
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* La mejor manera de negociar con las cadenas de autoservicios es
presentando un calendario anual. De esta manera no sera
necesario reunirse cada que se requiera hacer una actividad, sino
gue estas ya han sido discutidas previamente y ya solo queda
poner en accion la logistica acordada y solucionar los problemas o
revisar oportunidades que se vayan dando durante la ejecucion.

* Antes de llegar con alguna propuesta es necesario conocer o
tener una idea de cuales son las limitantes que tienen los
autoservicios y que tipo de actividades son las que mas les

interesa.

Esto es facil de conocer simplemente visitando regularmente la cadena
de autoservicios. Tomando en cuenta: cuales son el tipo de
promociones que mas tienen, que actividades las marcas realizan
exclusivamente con ellos, que tipo de actividades promocionales
realiza el autoservicio y con que marcas, que tipo de merchandising

utilizan.

Con esto ya es posible empezar a formar un esqueleto de actividad o
promocion, el cual, antes de ser totalmente ensamblado debe ser
compartido con las cadenas con el fin de estar al tanto de su nivel de
aceptacion y cooperacion y también las variables que podrian influir en

Su ejecucion.

Antes de elaborar la propuesta para estas cadenas, se reviso
previamente que las actividades expuestas tuvieran el OK de la
Gerencia Comercial o la Gerencia encargada de la misma. La
negociacion tiene como Unico objetivo fijar espacios para

merchandising en puntos de venta y publicidad.

Dicho todo esto, podemos entrar en detalle sobre las actividades que la

marca Gatorade esta dispuesta a realizar y financiar en las cinco
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cadenas de autoservicios vistas en este estudio y la forma en que estas

pueden colaborar para generar una sinergia que maximice resultados.

Promociones:

Articulo_promocional gratis y autoliquidables: Debemos presentar

al ejecutivo de la cadena los logros que como marca se han generado
a través de promociones que incluyan articulos Gatorade. Como es el
caso de las mochilas Gatorbag, balones Gatorball, y los tomatodos y
camisetas en el cual el stock del articulo promocional se agoté en

menos de un mes.

El objetivo de esto es convencer al ejecutivo de la cadena que los
articulos promocionales de la marca son de interés para el consumidor

final, que los impulsa a la compra.

Merchandising:

Sin duda el merchandising influye en la compra de un producto, pero
en lugar de invertir en esto pagando con dinero, podemos pagar con
promociones que suban las ventas del producto, de esta forma la
inversion en promociones cubre el valor de la inversion en

merchandising y estamos optimizando el presupuesto.
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7.3.1Negociacion Supermaxi

Costos de las actividades en Supermaxi

Cuadro 7.1

Inversion Supermaxi

Pomocién articulo gratis por 6pack

Elemento Cantidad Valor Valor total
Freesbee 6000 $0.7 $ 4,200
Tomatodos 6000 $1 $ 6,000
Total $ 10,200

Promocion autoliquidable
Costos Valor unit Cantidad | Valor TOTAL
Cooler $5.00 2000 $10,000.00
Artes $800.00
Producciéon Merch $810.66
Cajas para packs $1.50 2000 $3,000.00
Total $14,610.66
Valor unit Cantidad Valor total

Costo Promocion $5.00 2000] $14,610.66
Retorno $10,000.00
Total Inversion $4,610.66
Total Inversién Supermaxi | $14,810.66]

Lo que la marca estima vender durante todo el 2009 apoyando

con estas promociones: 161.000 cajas

Y finalmente, el apoyo que requiere de la cadena para conseguir

este objetivo:



Cuadro 7.2

Apoyo de Supermaxi

Costos de Colocacion
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Valor Meses Locales Total
Cabeceras $ 200 6 10 $ 12.000
Habladores $ 10 4 10 $ 400
Laterales $ 40 4 10 $ 1.600
Triaramas $ 10 4 10 $ 400
Total $ 14.400

» Cabeceras de gbéndola en diez locales de la cadena durante
seis meses (rotando de locales)

» Habladores en la percha de Isotonicas, laterales y triaramas
en los espacios de ofertas durante los cuatro meses.

* Entrega de volantes informativos de las promociones en la
entrada de los estacionamientos de los centros comerciales

pertenecientes a Corporacion Favorita.

7.3.1.1 Plan de Contingencia ante la Propuesta

En el caso de que Supermaxi no esté dispuesto a negociar
la cantidad de espacios sugeridos por la marca a cambio de

las promociones armadas, se podria:

1. Reducir el tiempo de los espacios solicitados Unicamente
a los meses que manejamos promaociones: 3 promociones

= 3 meses a excepcion de cabeceras o finales de géndola

a 4 meses.
Cuadro 7.3
Costos de Colocacion
Valor Meses Locales Total

Cabeceras $ 200 4 10 $ 8.000
Habladores $10 3 10 $ 300
Laterales $ 40 3 10 $1.200
Triaramas $10 3 10 $ 300
Total $9.800




170

2. Reducir las promociones, es decir realizar la que sea mas
efectiva, en este caso la promocién autoliquidable, que
resulta mas econdémica y la diferencia del presupuesto
asignado para esta cadena se lo invertiria en colocacién
de espacios en fechas clave. Es decir el calendario

promocional de Supermaxi y presupuesto quedaria de la

siguiente manera:

Cuadro 7.4
Costos de Colocacion
Valor Meses Locales Total
Cabeceras $ 200 4 10 $ 8.000
Habladores $10 3 10 $ 300
Laterales $ 40 4 10 $ 1.600
Triaramas $10 3 10 $ 300
Total colocacion POP $10.200
Promocion Autoliquidable $4.610
Total inversion Supermaxi $14.810




7.3.2Negociacion Mi Comisariato

Costos de las actividades en Mi Comisariato

Cuadro 7.5

Inversiéon Mi Comisariato

Pomocion articulo gratis por 6pack
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Elemento Cantidad Valor Valor total
Tomatodos 6000 $1 $ 6,000
Total $ 6,000

Costos elaboracion exhibidores y finales

Cantidad Valor Total
Finales 5 $ 100 $ 500
Exhibidores 5 $ 200 $ 1,000
Total $ 1,500
Promocion autoliquidable
Costos Valor unit Cantidad Valor TOTAL
Cooler $5.00 1000 $5,000.00
Artes $800.00
Cajas para packs $1.50 1000 $1,500.00
Total $7,300.00
_ Valor unit Cantidad Valor total

Costo Promocién $5.00 1000 $7,300.00
Retorno $5,000.00
Total Inversiéon $2,300.00
Total Inversion Mi Com $9,800.00]

Lo que la marca estima vender durante todo el 2009 apoyando

con estas promociones: 41.000 cajas

Y finalmente, el apoyo que requiere de la cadena para conseguir

este objetivo:



Apoyo de Mi Comisariato

Cuadro 7.6

Costos colocacion
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Costos Mi Com Valor Meses Locales Total

Cabeceras S 300 5 S 4.500
Exhibiciones $120 5 $1.800
Total $6.300

» Colocacion de cinco cabeceras de goéndola en los dos meses

gue se realizaran promociones en Mi Comisariato

» Colocacion de cinco exhibiciones adicionales en locales y

fechas a convenir.

7.3.2.1 Plan de Contingencia ante la Propuesta

En el caso en que Mi Comisariato no quisiera ceder los

espacios solicitados por la marca, se podria entonces retirar

la promocién del articulo promocional gratis y el presupuesto

designado a la misma invertirlo en cabeceras o finales de

gondola y exhibiciones adicionales.
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7.3.3Negociacion Fybeca

Promocion Navideria: caminadoras

Cuadro 7.7

Inversion Fybeca

Costos promocion caminadoras

Elemento Cantidad Valor Valor total
Caminadoras 3 S 1,000 S 3,000
Bicicletas 2 S 300 S 600
Bolsos 200 S3 S 600
Producto 1000 S1 S 700
Toallas 400 S2 S 800
Notario 5 S 250 $ 1,250
Artes 1 $ 1,500 $ 1,500
E laboracion 1 S 2,500 $ 2,500
Raspaditas 8000 SO $ 160
Entregas 1 S 400 S 400
Anforas 80 S5 S 400
Total $ 11,910

Promo FY-GAT $11,910
Promo FY S 4,000

Elabo. Material S 2,500
Total inversicion | $ 18,410

Lo que la marca estima vender durante todo el 2009 apoyando

con estas promociones: 33.500 cajas

Y finalmente, el apoyo que requiere de la cadena para conseguir

este objetivo:
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Cuadro 7.8
Apoyo de Fybeca
Costos Fybeca Valor Meses | Locales Total
cabeceras o finales

de géndola $ 300 5 5 $ 7.500
Exhibidores $ 120 5 10 $ 6.000
Habladores $10 5 10 $ 500
Contraportada $ 3.500 1 1 $ 3.500
Total $ 17.500

Cinco cabeceras de gondola en locales a convenir durante
cinco meses sujeto a cambio de meses por disponibilidad.
Diez exhibiciones adicionales durante cinco meses en
locales a convenir sujeto a cambio de meses por
disponibilidad.

Habladores de percha en diez locales a convenir por cinco
meses sujeto a cambio de meses por disponibilidad.

Afiches durante el mes de abril y diciembre comunicando la
promocion navidefia en vigencia.

Contraportada de revista bienestar durante el mes de

diciembre comunicando la promocién navidefia.

7.3.3.1 Plan de Contingencia ante la Propuesta

En el caso de que no se pudiera negociar la totalidad de
espacios solicitados por la marca, se podria reducir la
cantidad de meses en que el merchandising este en
exposicion. Ejemplo:

En lugar de pedirle que aporte con $17.500 en espacios, le

replanteamos la cantidad de espacios y meses.
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Cuadro 7.9
Costos Fybeca Valor Meses | Locales Total
cabeceras o finales

de géndola $ 300 2 5 $ 3.000
Exhibidores $ 120 4 10 $ 4.800
Habladores $10 6 10 $ 600
Contraportada $ 3.500 1 1 $ 3.500
Total $11.900

En este caso su aporte bajaria a $11.900 ddlares, es decir

5.600 dolares menos de la propuesta inicial.

Tomando en

cuenta que la inversion de la marca supera los 18M dolares.

Se podrian negociar también cosas que para el cliente sea

mas facil asumir, por ejemplo Elaboracion de material,

notarios, anforas, entre otros.

7.3.4Negociacion Santa Maria

Cuadro 7.10

Inversién Santa Maria

Pomocion articulo gratis por 6pack

Elemento Cantidad Valor Valor total
Tomatodos 3000 $1 $ 3,000
Total $ 3,000

20% descuento en polvo por lanzamiento

Cantidad Valor Total
Producto con desc. 1200 $1 $ 864
Total $ 864

Costos elaboracion exhibidores y finales

Cantidad Valor Total
Finales 3 $ 100 $ 300
Exhibidores 3 $ 200 $ 600
Total $ 900

Total Inversion Sta. Maria

| $4,764.00]
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Lo que la marca estima vender durante todo el 2009 apoyando

con estas promociones: 11.000 cajas.

Y finalmente, el apoyo que requiere de la cadena para conseguir

este objetivo:

Cuadro 7.11
Apoyo de Santa Maria

Costos colocacion

Costos Sta. Maria Valor Meses Locales Total

Cabeceras $ 300 1 5 $ 1,500
Exhibiciones $120 4 5 $ 2,400
Total $ 3,900

e Cabecera de gbéndola en cinco locales durante un mes a

convenir.

* Exhibiciones Adicionales en cinco locales durante cuatro

meses a convenir.

7.3.4.1 Plan de Contingencia ante la Propuesta

En el caso de que no se pudiera negociar la totalidad de

espacios solicitados por la marca, se podria reducir la

cantidad de meses en que el merchandising este en

exposicidon y también la cantidad de locales. Ejemplo:

Cuadro 7.12
Costos Colocaciéon
Costos Sta. Maria Valor Meses Locales Total
Cabeceras o finales
de gondola $ 300 1 3 $ 900
exhibiciones $120 4 3 $ 1.440
Total $ 2.340
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7.3.5Negociacion Gasolineras

Cuadro 7.13
Inversion Gasolineras

Pomocion articulo gratis por 6pack

Elemento Cantidad Valor Valor total
Freesbee 200 $0.7 $ 140
Total $ 140

Costos elaboracion exhibidores y finales

Cantidad Valor Total
Finales 5 $ 100 $ 500
Exhibidores 3 $ 200 $ 600
Total $ 1,100
Total Mobil $ 1,240

Las Gasolineras no cobran por espacios adicionales, pero si
requieren que se les dé alguna promocion o descuento. La

determinacion de espacios se debe coordinar con anticipacion.

Lo que la marca estima vender durante todo el 2009 apoyando

con estas promociones: 3.500 cajas

Cumpliendo los términos de las negociaciones anteriormente
expuestas, el calendario 2009 para la marca Gatorade se puede

observar en el Anexo 2.

7.4 MEDICION DE RESULTADOS

Los resultados deben ser medidos mes a mes, con esto se podra
comprobar que actividades fueron mas provechosas que otras o
incluso cual de ellas no cumple con los objetivos planteados y asi

ajustar las préximas actividades que tengan el mismo esquema.
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Para esto se requiere que las cadenas compartan su informacién de
ventas de los productos del fabricante y analizarla en conjunto,
recordando que el ejecutivo de la cadena es un aliado y lo que se

busca es el bien comun.
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CONCLUSIONES

» Se pudo observar que los conocimientos adquiridos son de gran ayuda
para poder entender de mejor manera el propésito y los beneficios de

este trabajo.

» Es importante conocer a los protagonistas del mercado moderno en el
Ecuador, es decir conocer el desarrollo y la importancia de las cadenas

de autoservicio con el fin de saber como operar en las mismas.

« En la investigacibon de mercados se constataron cinco puntos

importantes:

1. El nivel de atencion de los consumidores en los autoservicios a
las actividades realizadas por las marcas dentro de los locales de
las distintas cadenas.

2. A qué tipo de actividades son mas afines los consumidores en los
autoservicios

3. El tipo de publicidad al que el consumidor es mas sensible dentro
de cada punto de venta.

4. Comportamientos de compra.

5. Los productos de la marca Gatorade que no son tan conocidos.

Esto con el objeto de tomar acciones al respecto.

» Con los conocimientos aportados por la investigacion y la obtencion de
datos de la empresa, se pudo establecer un plan de accion donde la
marca Gatorade adquiere mas presencia y protagonismo dentro de los

locales de las principales cadenas de autoservicios.

» Por ser Gatorade un producto de alta calidad y lider en el mercado de

las isotdnicas, se pudo aprovechar este liderazgo para el desarrollo



180

conjunto de promociones con los autoservicios donde el beneficiado

sea el consumidor final.

Es muy util tener claro el panorama anual de actividades de la marca,
por esto la elaboracion de un calendario es de gran ayuda, asi se
puede tener claro los puntos que irdn en la negociacion con los

representantes de las cadenas de autoservicios.

Se ha visto a lo largo de este trabajo que la frase bien comun y aliada
es lo que se requiere en el dia a dia de las cadenas y sus relaciones
con los fabricantes, ya que solo asi se pueden lograr sinergias que
aporten a la venta de los productos dentro de sus locales.

Todas las actividades realizadas por la marca, tienen el propésito de
subir las ventas a un 15% anual, a través de presencia dentro de los

locales comerciales y promociones que impulsen la compra.
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ANEXO 1

FORMATO DE LA ENCUESTA

Merchandising y promociones mas impactantes

Edad

25a 30
31a35
36 a 40
41 a 45

Sexo
F
M

Que tipo de material publicitario recuerda usted de ntro del local:

Afiches

Exhibiciones adicionales

Maquetas

Colgantes

Laterales/ Finales de géndola
Ninguno

De que producto es dicho material?
Que mensaje le dej6?

Recuerda alguna promociéon de bebidas dentro del loc
De que producto es dicha promocién?
En que consiste dicha promocién?

Que prefiere usted en una promocion:
Un descuento

Un premio inmediato gratis

Un premio inmediato autoliquidable
Un Sorteo

Que le regalen mas producto

Recuerda alguna promocién de Gatorade?
En que consistia dicha promocién?

Cuando le hablamos de la marca Gatorade, cuanto est
por un articulo promocional:

Nada

Usted consume Gatore:
NO
SI

Para quien compra Gatorade
personal

Todos

Esposo

Hijos

Esposo e hijos

En que momentos consume Gatore:
Cuando hace deporte

En cualquier momento g tega sed

Cuantas botellas de Gatore compra mensualmente:
Delaé6

De 7 a 13

De 14 a 20

De 21 en Adelante

Que le parece la presentacién en la percha de las b
Del 1 al 10 siendo 10 lo mejor y 1 lo peor

Conoce la presentacion de gatore en polvo?

Consume esta presentacion de gatore en polvo?

al?

aria dispuesto a pagar

otellas de Gatorade:



TEMPORADA DE PLAYA COSTA CARNAVAL Y SEMANA SANTA

Febrero Marzo Abril
Mi

.. Finales de POLVO + TOMATODO
Comisariato

Gondola (Exhibicion adicional)

Enero Febrero Abril
Gasolineras

Exhibiciones Adicionales

ANEXO 2

Junio

Finales de
gondola

G8T



SALIDA DE CLASES SIERRA'Y VERANO

Agosto

Finales de
gondola

REGRESO A CLASES SIERRA

Septiembre

Septiembre

Finales de géndola

Nov
PROMO

COOLERS
(Exhibicion ad)

NAVIDAD Y FIN DE ANO

Exhibiciones Adicionales

Diciembre

Finales de géndola

98T



